Bernschiitz Maria

Az integralt marketingkommunikacio

alkalmazasanak strukturalis modellje



Marketing és Média Intézet

Média, Marketingkommunikacio és Telekommunikacio
Tanszék

Témavezeto:

Kenesei Zso6fia, Ph.D.

Egyetemi Docens

©Bernschiitz



BUDAPESTI CORVINUS EGYETEM

Gazdalkodastani Doktori Iskola

Az integralt marketingkommunikacio

alkalmazasanak strukturalis modellje

Ph.D. értekezés

Bernschiitz Maria

Budapest, 2011



Tartalomjegyzék

TartalomegyzZEk ............occooiiiiiiiii i 4
TADIAZALJEGYZEK ... 7
ADFAJEZYZEK ........coovoeveece et 8

Lo BRVEZELES ...ttt bbbt R e e b et b e e R et be e b et e Re e b e e e nne e reas
1. Kutatas targya: az integralt marketingkommunikacio alkalmazasa..........cc..ccocovvnrnnen, 10
2. A kutatott t&ma fONTOSSAZA ....cvverveiiriiiiieereese e 11
3. A kutatas célja €S 1eleVanCidja.........coovviiirierieiinene e 12
4. A kutatas tudomanyos €s gyakorlati jJelentdSEge .........cvcvvrvvrieiieiiniine e 12
5. A disSZertacio fRlEPILESE ..oivviriiiiiiieiiee s 12
KOSZONEINYILVANILAS.....c.veieeiciiiicsee e 13

2. Az IMK kialakulasanak fejlodési szakaszai...................ocoiviiiiiiiiiii
2.1. A marketingkommunikacios ,,szintér” atalakulasa....................cccooviiiinniiininnnn, 15

2.2. Az integralt marketingkommunikacio elhelyezése a marketing elméletek kézott. 18

2.3. Az integralt marketingkommunikaci6 definicié kialakulasanak fordulépontjai... 21

2.3.1. Az IMK definiciojanak 1. fejlodési szakasza (1980-as évek végétol)........covnnnnnn. 22
2.3.2. Az IMK definicigjanak II. fejlodési szakasza (1990-es évek eleje)........ccervrnrnnn. 22
2.3.2.1. Az IMK koncepciordl — definicidalkotas nélkiil ...........ccovviiniiniininieniennn, 23
2.3.3. Az IMK definiciojanak III. fejlodési szakasza (1996—1998) ........ccccvevvivireniennenne. 24
2.3.4. Az IMK definiciojanak IV. fejlodési szakasza (1999—2005)........ccccverervrrienieneenne. 25
2.3.5. Hazai IMK-AefiNICIOK . ........coviirieiiireise e 27
3. Az integralt marketingkommunikacio elméleti hattere .................ccocovviiiii e,
3.1. Az IMK-val kapcsolatos Kutatasok ................ccocevininiiiiiniiiceece e 33
3.1.1. Kozéppontban a markakommunikacio koordinaldsa ...........ccccceeevrieniennenennnennnn. 34
3.1.2. Kozéppontban a vallalati kommunikacio koordinalasa ............c.cceeeeevieneeneenennnn. 38
3.1.3. Kozéppontban a profitabilis kommunikacio ..........cevveverieniniininiiiiccee e 40
3.1.4. Osszefoglal6 tablazat az IMK KutatdSoKIol .......c.cc.cueviecuerceceerceieseceiesese e 42
3.2, AZ IMK MOEHEK ... 44
3.2.1. Kozéppontban a markakommunikacié koordinalasa ............ccccovvvniiniininncniennn, 44
3.2.1.1. A hirdetések IMK modellje.........ccceririiriiniiiieiieseeeee e 44
3.2.1.2. AZ IMK piramis modell ..........ccooveiiiiiie e 46
3.2.1.3. A szolgaltatasmarketing IMK modellje ..........ccorvviiirininiiiiiicccce 48
3.2.2. Kozéppontban a vallalati kommunikaciod koordinalasa ............cccceveeevienvenieiniennnn. 51
3.2.2.1. Az integralt kommunikacié modellje (vallalati identitasbol levezetve)......... 51
3.2.2.2. Az integralt kommunikacio koordinacioja..........ccoevvireniineniiiineineen 53
3.2.3. Kozéppontban a profitorientalt kommunikacio ..........ccceveverveiiriirniiiienee e, 54
3.3. IMK 0peracionalizalasa ...............cccooriiiiiiiiiiicc s 55
3.3.1. Kozéppontban a markakommunikacio koordindldsa ............cccceeeeeniinienieneninennnn, 55
3.3.2. Kozéppontban a vallalati kommunikacié koordinacio............ccoovvvriiiniviicnnnenne, 57
3.3.3. Kozéppontban a profitabilis kommunikacio .........c.cecveveiiiiiiiiniiniicce e, 58
4. A kutatas kérdéseinek pontositiasa kvalitativ kutatasi modszerrel ................ccocoovieiiiiiiiiinene,

A kvalitativ kutatas f6bb KErdéSpontjai...........cocureirireiineneisisesesese e 60

4.1, Kvalitativ kutatis a magyarorszagi IMK alkalmazas feltételeirdl .................. 63
4.1.1.A mintavalasztasi folyamat..........ccoovriiiiiiiei i 63
4.1.1.1. A kutatdsi MintanagySaZ ........cvrevereereerieniareereseesree e 64
4.1.1.2. A kvalitativ kutatds mintavetele..........cooovvririiiniiicieee e 64

4.2. A kvalitativ kutatasi médszertan bemutatasa..................cccoevinininn 66
4.2.1. A grounded theory mOdSZErtana ...........ccecvevveiiiiiiiiiiieiee s 66



5. Az elméleti modell kialakitasa és a kvantitativ kutatas modszere

6. Osszefoglalas - A kutatis eredményei

4.2.2. Az adatelemzés folyamata ...........ccovveeiirieiiiincise e 67

4.2.2.1. Az adatrogzités €s adat@yUjtes .......cccvvrviriiiiiiiiiiiiee e 67
4.2.2.2. Az interjuelemzés folyamata..........ccoocverviiiiiiiiineseee e 68
4.2.2.3. A kOdolas fOlyamata ..........cceeviriiiiiiee e 68
4.2.2.4. Az interjukutatas megbizhatosaga, érvényessége €s altalanosithatosaga....... 69
4.3. A kvalitativ kutatasi eredményeinek bemutatasa..............cccoevinviincinnecennenens 70
4.3.1. IMK alkalmazéasanak feltételei, akadalyai ............ccceoiriinienieninie e 70
4.3.1.1. CElcsoport-MeZhatarOZaS .......ccvveverrereeiee et 70
4.3.1.2. DIIAlIZACIO. ... .eviiviiiiciicie et 74
A hazai reklamkoltés szerkezetatalahuldsa ...............ccooovveiiviniiiiiiiiiiiiceene, 79
4.3.1.3. Marketing folyamatok sztenderdizacioja — marketingkommunikacios know-how
......................................................................................................................................... 80
4.3.1.4. Marketing folyamatok sztenderdizacidja — egységes markamegjelenés............. 82
4.3.2. Magyarorszagi IMK €rtelmezes. ..........c.cerviiiiniiiiiisieseseeeee e 84
4.3.2.1. A kdz0s cSOpOrtmuUNKATO] ........coovvieiieiiieii et 85
4.3.2.2. A hiteles, az egységes és a konzisztens Uzenet .........cccooevvvvvnieerieeneeseeneenns 86
4.3.2.3. SZINEIZIANALAS ......ooiviiiieiieee s 87
4.3.2.4. A befogadOi SZITUACIO......ueeviriiirieeiiee ettt e 87
4.3.3. Az interjualanyok IMK meghatarozasa .........ccccceevveiiniinienieiise e 88
4.3.4. IMK - szintek MeghataroZasa .........ccccviveiiriinieiisi e 91
4.3.4.1. Az els6 szint: NINCS INTEZIACIO......ervveveeeiriiriitiiise e 91
4.3.4.2. A masodik szint: a mechanikus integracio ...........ccecververerieriniinieeieriesenennens 92
4.3.4.3. A harmadik szint: médiavezérelt Stratégia ...........ceovvrveririniiiiniecieiiienennens 92
4.3.4.4. A negyedik szint: izenetvezeérelt straté@ia ..........ocvvvververeniinniienienseesieenieens 92

4.3.4.5. Az 6todik szint: a totalis integracid termék-, markavezérelt kommunikacio . 93

5.1. Az integralt marketingkommunikaci6é konstrukcioé operacionalizalasa ................. 95
5.2. A Kutatas RIPOtEZiSei............ccooouviiiiiiiii e 97
5.3. A kvantitativ kutatds modszertana ................ccccoocoiiiiiiiii 101
5.3.1. A MiINta OSSZEIELELE .....eovvivviieiiriie e 104
5.3.2. Marketingfunkciok a SZErvezetben ............ccovvviiiniiieiiene e 106
54. Eredmeények ..........coooviiiiiiiiiii e 110
5.4.1. Ervényesség, SKAIAtESZIEIES ...........eveverveereereieseieseseeses e see e, 110
5.4.2. A konstruktumok meghatarozasa és a valtozok kialakitasa ..............ccoevenenene 111
5.4.3. Fogalmi, illetve tartalmi Ervényesseg ........ccocvririririeiniene s 112
5.4.4. Faktorelemzés, megbizhatOSAg .........cvvvereiiiiiiiiiiiiicieee e 113
5.4.5. Célcsoport-meghatarozas skala (CM) ......ccccveviriiniinienieeesee e 113
5.4.6. Digitalizacios skala bemutatasa ..........ccocceevveiiiiiiiiieniceeee e 115
5.4.7. Marketingfolyamatok: sztenderdizacio, konstrukci6é bemutatésa ................... 118
5.4.8. Az integralt marketingkommunikacid konstrukcio .........ccoeveiiiiiiinnecnnenn, 122

5.5. A magyaraz6 modell felépitése, a hipotézisek ellenérzése...................ccccoevernennnn 128
5.5.1. Megerdsitd faktorelemzes. ..........cvvviieiiiiiiiiise e 128
5.5.2. MEr€si MOEIIEK ......oovviiiiiiiiitiie e 129
5.5.3. A formativ, illetve reflektiv mérési modelleK ...........ooovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieee e, 131
5.5.4. Modell eredményének értékelése és a hipotézistesztelés.........ocovvvrvirirniinicnnens 133
5.5.5. A strukturalis modell €rteKelESe. ........coouriiiriiiiiiiiiiiiesiesee e 134
5.5.6. A reflektiv mérési modell €rtékKelese ..........ovmiiiiniiiiiiiiiiii e 139
5.6. Hipotézisek ellenOrzése ..............cccooiiiiiiiiiiiiic e 141

6.1. Elméleti érdeklddés IMK tEmADan ............ccceevieiiieiiniiiiie e 145
6.2. A kvalitativ kutatds eredményeinek osszefoglalasa..........c.ccoviriiniiiiiiiiiiinicnnns 145
6.3. A kvantitativ kutatas eredményeinek 0sszefoglaldsa.........cccccovvviniiiiiiiiiinicnnens 147
6.4. A kutatas eredményeinek gyakorlati alkalmazhatdsadga ...........cccevvveviiiniiinienninen, 148
6.5. A Kutatds KOTIAAT ......eeiviiiiiicie e 148
6.6. A kutatés lehetséges jovObeni folytatadsi IrANYai ......cvevvvvverveiiee i 149



7. Forrasirodalom

8. A Szerzé a témaban megjelent publikacidi

Magyar nyelvii folyOiratcikKek.........covioviiiiiieiieiieee e 178
Konyviejezet, KONYVIESZICT ......c.occviiiiiieiiciie e s 178
Magyar nyelvli konferencia kiadvany és absztrakt..........ccoovevveiiiienicniienieeneneneeen 178
Angol nyelvil konferencia kiadvany €s absztrakt .........c..ccooveiiiiiinicn, 178
ISIMEIELLETIESZEES ....vveveeieeee ettt et r e r e e ne e 179
TehetSEZEONAOZAS .....eevieiieieeee e 179
90 IMLEIIEKIELEK ...ttt b bbbt st he e s b e e sbe e be e b e snbesbrenbeenbeen
L. SZ. MCTIEKICT: ...ttt sttt et sae e e 180
2.8Z. MEIIEKIEL: ..ottt bt e e r e naee 183
A 11 11 1 114 1< AU PP USSR PRUROUOR 185
4.8Z. MCIIEKICL. ...ttt bbb 186
A 111 1 (<1 4 TSV TP T PP TRTPPTR 189
6. 5Z. MEIIEKICt.....ooiiiiiiiiiic 200



Tablazatjegyzék

1. tablazat: A tradicionalis és az IMK &sszehasonlitasa 20
2. tablazat: Osszefoglalé tablazat az IMK kutatdsokrol 43
3. tablazat: A kvalitativ mintavalasztas szempontjai 63
4. tablazat: A mintaba kertilt alanyok besoroldsa 64
5. tablazat: Reklamkoltés 2010 80
6. tablazat: A hagyomanyos munkavégzés dsszehasonlitasa a csoportos ligynokségi munkaval

szemben 85

7. tablazat: Az integralt marketingkommunikacio definicioi a reklam-, és médiatigyndkség

valamint a vallalatok képviseldi szerint 89

8. tablazat: Célcsoport-meghatarozas konstrukcio 114
9. tablazat: A végleges CM skala megbizhatdsagi elemzése: 115
10. tablazat: A célcsoport-meghatarozas komplexitasa skala faktoranalizise 115
11. tablazat: A Digitalizaci6 konstrukcid 116
12. tablazat: Digitalizacio skala megbizhatosagi elemzése 117
13. tablazat: A Digitalizacié konstrukcid végleges megbizhatosagi elemzése: 117
14. tablazat: Digitalizacio skala faktorelemzése 117
15. tablazat: Marketing Folyamatok Sztenderdizacio valtozoi 119

16. tablazat: Marketing Folyamatok Sztenderdizacio Egységes markamegjelenés:

120
17. tablazat: A végleges MFSZ_EGYS skala:

120
18. tablazat: MFSZ_EGY'S faktorelemzése 120
19. tablazat: Marketing Folyamatok Sztenderdizacié Marketingkommunikacié know —how
skala elemzése: 121
20. tablazat: MFSZ_MARK végleges megbizhatosagi elemzése: 121
21. tablazat: A Marketing Folyamatok Sztenderdizacié Marketingkommunikaci6é know —how
skalafaktorelemzése 121
22. tiblazat: Osszesitett faktorelemzés: Marketing Folyamatok Sztenderdizaci6 122
23. tablazat: MFSZ NK és MFSZ_MARK faktorelemzése 122
24. tablazat: Az integralt marketingkommunikacié konstrukcio6 valtozoi: 124

25. tablazat: Az integralt marketingkommunikacio skalainak megbizhatosagi elemzése 125

26. tablazat: IMK konstrukcid faktorelemzése 127
27. tablazat: Az IMK kétfaktoros megoldéasa 127
29. tablazat: Strukturalis 6sszefliggések — a Bootstrapping technika eredménye 137
30. tablazat: Prediktiv hatas 138
31. tablazat: Kommunalitas 138

32. tablazat: Redundancia 138



33. tablazat: A latens valtozok AVE értéke

34. tablazat: A Bootstrapping technika eredménye

35. tablazat: Keresztsulyok

36. tablazat: Piaci részesedés és az IMK indikatorok kereszttablas vizsgalata

37. tablazat: Hipotézisek tesztelése

Abraj

—_—

. abra:
. abra:
. abra:
. bra:
. bra:
. bra:
. bra:

. abra:

O 0 9 N W b~ W

. abra:
10. abra
11. abra
12. abra
13. abra
14. abra
15. abra
16. abra

egyzék

Az IMK értelmezési csomopontok

Nowak és Phelps IMK modellje

A vallalatok IMK piramis modellbe rendezddése

A szolgaltatasmarketing IMK modellje

Az integralt kommunikécioé a CI modellben

Az integralt kommunikacié koordinacios teriiletei

Elméleti kezdeti modell

A mintaban szerepld vallalatok miikddési szektor szerinti megoszlasa
A valaszadok beosztas szerinti megoszlasa

: Marketingfunkciok a szervezetben (termékmarketing)

: Marketingfunkciok a szervezetben (trade marketing)

: Marketingfunkciok a szervezetben (értékesités)

: Marketingfunkciok a szervezetben (vallalati kommunikacio)

: A mérési és it modell szemléltetése

: Reflektiv illetve formativ mérési modellek sematikus abrazolasa

: Modell faktorsulyokkal

139
140
141
141
144

31
45
46
50
52
54
96
105
106
107
108
109
110
131
132
136



"Egyedil azé az érdem, aki kidll a kiizd6térre, akinek arca porban,
verejtékben és vérben fiirdik, aki vitézul tor elére, aki Gjra meg udjra
téved és hibazik, mert a tévedések és hibak minden er6feszités
velejardl, aki sikra szall a nemes tigyért, aki szerencsés esetben végiil
megizlelheti a diadal gytimdlcseit, s ha derekas teljesitménye dacara
végil mégsem arat sikert, legalabb tudja, hogy soha nem kell osztoznia
a batortalanokkal és hidegsziviiekkel, akik nem ismernek sem
gy6zelmet, sem vereséget.”

Theodore Roosevelt



1. Bevezetés

1. Kutatas targva: az integralt marketingkommunikacié alkalmazasa

A tradicionalis marketing paradigma atalakulésa

A marketing modern értelemben vett kezdete az 1960-as, 1970-es évekre
tehetd, holott szinte a civilizacidoval egyidds. A véllalatoknak egy oOrokké
valtozd kornyezetben kell miikodniiik. Nem lehet mar a klasszikus
kommunikécids csatorndkban gondolkodni, ha a globalizéacio, az elektronikus

kereskedelem, az interaktiv kommunikaci6 koriilfonja a vallalatot.

Az iparagi konvergencia, a piaci szerkezetben létrejott valtozasok atalakulast
okoznak a marketingfolyamatokban is. Hogyan vélaszoljon a vallalati oldal a
marketingben, a kommunikacidban, valamint a fogyasztéi igényekben lezajlo
fordulatokra? A marketingkommunikacioban végbement valtozasokra a

folyamatok integralasa lenne a megfelel6 menedzsment reakcio.

A marketing szintér valtozasira egy lehetséges menedzsmentvélasz: az
integralt marketingkommunikécié (innen: IMK) koncepcidja. Az utdbbi tiz
évben végbement, foként technoldgiai valtozasok nemcsak a vallalatok
szamara jelentenek kihivast, hanem az dket kiszolgalo ligynokségeknek is.

fgy a marketingkommunikacioban végbement valtozasok az egész értéklancot
érintették, kezdve a reklampiaci ellatdsi lanc kiindulopontjaival, a

vallalatokkal, s folytatva az dket kiszolgalo6 reklam-, és médiatigynokségekkel.
Az integralt marketingkommunikécio egy, a legtobbet hivatkozott definicid

szerint ,,egy olyan folyamat, amely stratégiailag irdnyitja és befolyasolja a

vallalat altal eldallitott ilizeneteket, batoritja a céliranyos parbeszédet azért,
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hogy létrehozza és eldsegitse a fogyasztokkal, és egyéb érintettekkel valod
profitabilis kapcsolatot (Duncan és Caywood, 1996, 18. 0.)”.

A definicioban a stratégiai hozzaallas fontossagat, egy konzisztens €s egységes
kép kialakitasanak igényét emelik ki a szerzok azért, hogy az IMK-t alkalmazé
vallalat hasznot termeljen, de mindenekel6tt azért, hogy a mukddési
kornyezetében lezajlo folyamatokra ne csak reagaljon, hanem innovativ modon

atalakitsa addigi gondolkoddsmodjat a marketingkommunikaciorol.

Széazdi (1999, 19.0.) az innovacié lényegér6l azt mondta, hogy ,,a feltalaloi
otlet akkor valik innovaciova, ha meg is valoésul. Az innovacié nem azonos a
reformmal, ez utdbbi atfogd, makroszintii modernizacios eljarast jelent, mig
innovacion a mikroszinten zajlo fejlesztések értenddk”. Ugyanezzel az
analogiaval ¢lve az IMK-alkalmazas nem lesz tobb, mint egy ujabb
marketingreform mikroszintli timogatas hijan. S a kutatas lényegi pontja ezen

szint vizsgalata.

2. A kutatott téma fontossica

A megkiilonboztetés jelentds versenyeszkoz manapsag, s a differencialas alapja
nem a termék, hanem a marka. A fogyasztok tudatdban kialakult pozicid
felértékelddott, ahogy a reklamzaj nagysaga is. Nemcsak célcsoport-
fragmentaciorol beszélhetiink, hanem az eléréséhez sziikséges médiumok
sokszinliségérdl, pluralizaltsagardl is. Emiatt keriilt el6térbe a kommunikacios

folyamatok integralasa.

Ha a vallalat integralt marketingkommunikaciot alkalmaz, egyrészt egységes €s
konzisztens tizenet jut el a fogyasztobhoz (csokkentve a medddszorast, ndvelve
a marka értékét), masrészt hatékonyabb elérést biztosit a specifikus médiumok
hasznalataval, harmadrészt kétiranyt kommunikéciot tesz lehetdvé a vallalat és

a fogyaszto kozott (a visszacsatolas lehetdségével).
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3. A kutatas célja és relevanciaja

A Kutatas célja az, hogy arnyaltabb képet kapjunk a nemzetkozileg is és itthon
is alkalmazott integralt marketingkommunikaciérol. Egyrészt megprobaltuk
feltarni kvalitativ technika segitségével a magyarorszagi IMK ismertségét és
0sztonzoit. Majd a kvantitativ kutatas eredményeként egy modellt vazoltunk fel
az IMK alkalmazéasara. A kvalitativ kutatds soran azonositottuk az IMK-t
befolyasold relevans latens elemeket, amelyet strukturalis egyenlet
modellezéssel teszteltiink.

A magyarorszagi interjuk alapjan a kvantitativ kérddiv kérdései kdzé nemcsak
szakirodalomban felmeriilt, hanem aktualis menedzseri kérdések is keriiltek.
fgy az eredményekbél egyrészt valaszt kapunk a szakirodalomban korabban

megjelent kérdésekre, masrészt az azdta felmertilt 4j megkdzelitésekre.

4. A kutatds tudomanyos és gvakorlati jelentsége

A kutatas nemcsak az operativ, megvaldsitasi szinttel foglalkozik, hanem
stratégiai kérdésekkel is tagitja a perspektivajat, s olyan témakat sem keriil el,
mint a lednyvallalat-anyavallalat  kapcsolatok, a  human-eréforras

problematikdja, vagy a képzési viszonyok az IMK teriiletén.

5. A disszertacié felépitése

crer

mérfoldkoveit mutatjuk be. A meghatarozasok mellett ebben a fejezetben sz6
lesz még az integracid kialakuldsdhoz vezetd tényekrdl, a vele kapcsolatos
kétségekrdl. Szintén ebben a fejezetben lesz sz6 az IMK alapkutatasokrol, a

modellekrdl és az IMK operacionalizalasarol (szekunder kutatasok alapjan).

A masodik fejezet a kutatasi probléma részletes bemutatasaval foglalkozik, ami

lehetdséget nyujt a kutatasi kérdések aprolékos vizsgalatara.
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A téma érzékenysége okan szofisztikalt kutatdsi modszert alkalmaztunk.
Ennek megfeleléen a valasztott modszertan is a miértekkel foglalkozo
kvalitativ kutatas, igy a harmadik fejezet a valasztott kutatasi modszerrel, a
grounded theory-val foglalkozik. A fejezet els6 felében felvazoljuk a kvalitativ
kutatas jelentdségét, majd Osszefiiggést teremtiink a téma és a kvalitativ kutatas
kozott, harmadrészt az interjukutatas kialakulasat vazoljuk fel, érintve az

elemzésben hasznalt szamitogépes szoftver alkalmazasat is.

A negyedik fejezetben a kvantitativ kutatdst mutatjuk be. A kérddivben
hasznalt skaldk explorativ faktorelemzésérdl, a skalak megbizhatosagarol
olvashatnak. A kvantitativ kutatast online csatornan folytattuk le, a

www.kerdoivem.hu tamogatasaval. A kvantitativ eredmények feldolgozasara

SPSS programot alkalmaztuk, mig a SEM (strukturalis egyenlet modellezés)
tesztelésére a hamburgi egyetem altal kifejlesztett SmartPLS programot
(Christian Ringle és Karl-Werner Hansmann, 2004).

Az 0todik fejezet a kutatas Osszefoglalasat tartalmazza. A jovobeli kilatasokkal,

a tovabbi kutatasi teriiletekkel, az esetleges kvantitativ mérési teriilet

felvetésével foglalkozik.

Koszonetnyilvanitas

Halas vagyok Kenesei Zsofidnak a konstruktiv kritikakért, megértésért, Galik
Mihdlynak a szakadatlan érdeklddésért, Mitev Arielnek a kvalitativ és a
kvantitativ. modszertani  kérdések megvitatdsaért, Cserdés Borbalanak,
Csatalinacz Adriennek, Kulcsar Ilkanak, Haldsz Zsuzsannanak a magyar
lektoralasért, Bauer Andrasnak, ki mindig taldlt egy orat, amikor feltehettem
kérdéseimet, Beracs Jozsefnek az Utmutatasokért, és a pozitiv valaszokért,
Nagy Gébornak, ki tobb alkalommal is leiilt velem konzultalni, Agardi
Irménak, ki bevezetett a modellezés vilagaba, Kolos Krisztinanak, ki végtelen
tiirelemmel kiegészitette a kutatasi részt, Csepeti Adamnak, kinek motivéltsiga
rdm is hatott, Kandiko Jozsefnek, ki tlirelmes és segitdkész volt velem, Urban

Agnesnek a gyors fogalomtisztazasért, Bors Balazsnak az angol lektoralasért,
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Klaba Marknak, Handk Dorottyanak és Galaczi Ildikonak az angol forditasért,
Ruschel Ritanak az apré-cseprd {iigyeim elintézéséért, valamint kiilfoldi

kollégadimnak is, Jukka Partanennek, Tuula Lehtimakinak és Gabriele

Troilonak.

A csalddomnak is héldval tartozom, mert azzal foglalkozhatom, amit valéban

szeretek: oktatassal és kutatassal. Ok emiatt sokat aldoztak fel, kdszonom.
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»Amikor az embert megragadja egy 4j kutatasi
teriilet, az a szerelem sajatos formdja.”

Van Reybrouck

2. Az IMK kialakulasanak fejl6dési szakaszai

Az integralt marketingkommunikacié témakor bevezetése eldtt ismertetiink
n¢hany marketing trendet, amely befolyasolta, magyarazta, Osztondzte az
integralt szemlélet kialakulasat. Bauer ¢és Beracs (2006, 27.0.) szerint
kiterjesztett értelemben a marketing minden értékkel rendelkezd joszag cseréje,
¢s ezt a folyamatot szdmos kiilsd tényezd befolyasolja. A kovetkezdkben

ezekrdl a kiilsé hatasokrol (gazdasagi, kulturalis, és tarsadalmi) szdmolunk be.

2.1. A marketingkommunikacids ,,szintér” atalakulasa

A piacok konvergenciaja (a tavkozlési, az informéciotechnologiai, valamint a
média,  Galik-Urban, 2008) moddositja a  korabbi  tradicionalis
marketingkommunikéciot. A marketingkommunikacids szintér atalakuldsa
fejezet azon trendeket vazolja fel, amelyek befolydsoljak, nemcsak a vallalati
kommunikéiciéo folyamatdt, hanem szélesen értelmezve, az egész emberi

kommunikaciot.

A ndvekvo versenynek a 20. szazad végére egyre jellemzObb dimenzidja az —
és ez a tendencia a 21. szazadban varhatdéan tovabb folytatodik —, hogy
csaknem teljes mértékben globalizalédik. A téke, az aruk és a szolgaltatasok
egyre szabadabb aramlasa azt jelenti, hogy a lokalis piac megsziinik, hiszen a
helyi sziikségletek kielégitése soran mindeniitt azonnal a nemzetk6zi verseny

megjelenésével kell szdmolni (Beracs et al., 2004, 28.0.).

A kovetkezOkben sorra vessziik azokat a relevans tendencidkat, amelyek

hatassal voltak a kommunikacios folyamatok ujraértékelésére.
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A tradiciondlis marketingkommunikéci6 atértelmezését siirgette a technologiai
valtozas is. A médiapluralizacidé nemcsak a reklamhordozok szdmat névelheti,
hanem maga egyben egy Uj reklameszkoz is. A technikai jdonsagok uj
termékkategoriat is teremtenek, amelyek atrendezik a reklamkoltés aranyait.
Az 1j iizleti modelleken beliil a rekldmtartalommal tdmogatott megjelenések uj
iranyt jelentenek a reklamkoltség alakuldsaban. (Példaul az Apple termékei
mint az iPhone, iPod, iMac kategériateremték. Az Apple sajat zart lancan vald
informaciomegosztas koltsége egy tartalom-eldallitdé szamara igen magas,

30%. Apple.com, 2011)

A média széttoredezése

Egyre tobb tematikus tévécsatorna, réteglap, kereskedelmi radio jelenik meg a
piacon, igy az egy-egy lapra, tévécsatornara, radiocsatornara jutd
médiahasznalati id6 és a nézék szama csokken (Anderson, 2006). Az ujsagok,
hetilapok, ingyenes hirujsdgok, specidlis kiadvanyok ¢és  hasonlo
médiaformatumok szama is jelentésen ndvekedett az utdbbi 6t évben. Ez azt
jelenti, hogy a médiaformatumok a kozonséget egyre keskenyebb
szegmensekre osztja, igy egyre nehezebb szélesebb kdzonséget elérni. Peppers
és Rogers (1995) ramutat arra, hogy a lehetséges tligyfelek a médiakdzonség
legkiilonbozobb rétegeihez tartoznak, igy a reklamozas hatékonysaga egyre

jobban csokken (Little, Marandi, 2008. 28.0.).

Marka domping

Mig az 1960-as, *70-es években nyolcezer, ma mar tobb, mint harmincezer
markaval szamolhatunk (Keller, 2001). A magas markaszam miatt a
differencialds, a poziciondlds folyamata fontos szerepet kap, igy sziikséges a
markapolitika Gjragondoldsa. A markazasi politika stratégiai eszkdz (Aaker €s
Myers, 1991, Nadasi, 2003, Malota, 2003). Mig az lizleti stratégia hatdrozza
meg a markazasi politikat, addig a markazas minden mast befolyasol (Kitchen

¢és Schultz, 2009).
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A tarsadalom fragmentalddasa

A tarsadalmi-szocioldgiai valtozasok, ugy, mint az individualista értékrend
megerésodése az Egyesiilt Allamokban és exportalasa a médian keresztiil mas
kontinensek felé¢, ahhoz vezettek, hogy a célcsoportok kisebb csoportokra
osztodtak. Firat és szerzdtarsai 1995-ben hosszasan értekeztek a posztmodern
fogyasztokrodl, és arrdl, mennyiben, hogyan modositja a fogyasztoi szokasok

valtozasa a marketing folyamatokat (pl. a szegmentaciot, a stratégiaalkotast).

Reklamelkertilés

A hirdetéi oldalon megjelend valtozas (lasd markadomping) nem marad
reakcio nélkiil. Magas rekldmzaj mellett egyre tobb fogyaszté valik
reklamelkeriilévé (Sas, 2005.282.0.), igy egyre nehezebb lesz elémi a
fogyasztokat.

Részvételen alapuld interaktiv kommunikacio

Az internetpenetracido hazankban mar meghaladta az 55%-ot, tobb mint 3,62
millidan kapcsolddnak legalabb havi rendszerességgel a vilaghalora (TNS-
NRC, 2009). Az interaktiv parbeszéden alapulé kommunikacié magéaban
foglalja a visszajelzés lehet0ségét is. Elony, ha a vallalat valaszol a fogyasztoi
kérdésre, példaul egy kozosségi oldalon. Igy valik a posztmodern fogyaszté

egyszerre tartalom-el6allitova-, és fogyasztova.

Uj kommunikacids mix elemek

A technoldgiai valtozasok, a markdk szaméanak ndvekedése felerdsitette az
egyes fogyasztok altal érzékelt reklamzajt, amely befolyasolja a reklamok
(pozitiv) fogadtatisat (észlelését). Igy a reklamokat elutasitok aranya a
tarsadalomban novekedett amellett, hogy a nem direkt, hanem kozvetett
kommunikaciot folytatdé PR-nak és az eladashelyi reklamnak egyre nagyobb
szerep jut (Katai, 2008).

Az online rekldmeszkdzokre forditott 6sszeg folyamatos novekedése a csatorna
adottsagaibol ered, hiszen eme feliilet egyszerre interaktiv és integrativ. gy a
hagyomanyos kommunikacios eszkdzok — a PR, a hirdetés, az elad4sdsztonzés,

illetve a személyes eladas — kozotti hatarok megsziinnek. (Low, 2000).
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A technikai ujdonsagok, a tarsadalomban lejatszodo fragmentécio, a reklamzaj
¢s a markdk szamanak novekedése egy teljesen Uj kornyezetet teremtett a
véllalatok szaméra. Egy ujfajta gondolkodas terjedt el Eszak-Amerikabol: az
integralt szemlélet, amely forradalmasitotta a hagyomanyos

marketingkommunikécios elgondolast.

2.2. Az integralt marketingkommunikacié elhelyezése a

marketing elméletek kozott

A marketinggel foglalkozo kutatok szamos alkalommal probaltak szakaszokra
osztani a marketing torténetét (Bauer ¢és Beracs, 2006). Mig a 19. szdzadban a
fizikai javak, addig a 21. szdzad fel¢ a szolgaltatdsi javak 4llnak a
kereskedelem kozéppontjaban (Vargo €s Lusch, 2004). Torténeti szempontbodl
nézve az el6z0 szazadban 1900-1905 kozott foglalkoztak marketinggel az
oktatok, de akkor is csak a termékek disztribuciojaval torddtek (Bartels, 1976).
A vallalati oldalon csak a szazad masodik felére tehetd az idopont, mikor a
termelésorientalt vallalati filozofiat felvaltotta a marketingorientalt szemlélet
(Bauer és Beracs, 2006).

Hoffmann szerint a marketingkoncepcio fejloddését egyes szakértdk nem azonos
modon értelmezik (Hoffmann, 2000, 26.0.). K6z0s azonban, hogy a véllalati
gazdasagfilozofidk korai szakaszait nem tekintik marketingorientaltnak, csupan
elézménynek. Ot szakaszban vizsgiljAk a marketingkoncepcid, a
marketingmenedzsment fejlédését:

1. Termelési orientacio.

2. Termékorientacio.

3. Ertékesitésorientacio.

4. Marketingorientacio.

5. Téarsadalmi marketingorientacio.

A piaci szervezetek marketingszervezetekké valtak, €s a verseny 1) szintereken
folytatddott. A versenyben azok keriiltek folénybe, akik jobban alkalmazkodtak

a valtozo vevdigényekhez.
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Webster mar 1992-ben megfogalmazta, hogy a marketingkoncepcié valtozéban
van, ahogy a vallalatot korbevevd kornyezet is megvaltozott. Az 1950-es
évektdl a termelésorientalt vallalatok a meglévo kereslet kielégitésére
koncentraltak. A vallalati siker a gazdasagi vezetd hirnevét hozta, igy egy-egy
vallalatot a gazdasagi vezetdvel azonositottak. Az utdbbi 15-20 évben
lejatszodd gazdasagi instabilitds valtozast hozott, igy Drucker teljes joggal
allitotta, hogy a vallalat sikerét két dolog hatarozza meg, az innovacio ¢és a
marketing (1985). Az innovaciot ugy is leirhatjuk, mint a vallalat kérnyezethez
valé adaptacios készségét. A marketingorientalt vallalatok sikerét az
innovaciora vald nyitottsag és a hatékony vallalati kommunikaci6 szabta meg.
A gazdasagi vezetdk helyett/mellett a kommunikacids igazgatok reputdcidja
n6tt meg (Shandwick, 2010), ahogy a fizetésiik is (Korn/Ferry Institute, 2009).
A marketing mix elemek kozil az 1990-es évekre a kommunikacid
felértékelodott. Ezt tamasztja ald a Grayling Piackutatd cég legfrissebb
eredménye is, miszerint ndvekszik a kommunikacids szakérték befolyasa és
jovedelme, a kommunikacids tevékenység egyre nagyobb befolyast szerez a
vezetd kommunikacios szakemberek rendszeres kdzvetlen kapcsolatban allnak
a vallalatok felsé vezetésével (Mfor.hu, 2011). Az 0j médiaeszkdzok, az 1j
csatorna, az 1j kommunikéaciés moédok mind egy 0j paradigma felé vezették a
vallalatokat. Egy 1j, integralt szemlélet az, amely a technikai ujitdsokat, a
tarsadalomban lejatszodo valtozasokat és a szervezeti atalakuldsokat (Argyris,

1977, Proctor és Kitchen, 2002) is figyelembe veszi.

A mikrokdrnyezet valtozdsa is megkoveteli a kommunikacié integralt
alkalmazéasat (Tasnadi, 2010, 43.0.). A fejlett piacgazdasaggal rendelkezd
orszagokat a kovetkezd trendek jellemzik: piacok telitettsége, a kereslet és a
fogyasztéi  igények  differencidlodasa, a  fogyasztok  informacios
tulterheltségének emelkedése, a fogyasztdi érdektelenség gyakorisaga, a
verseny erdsodése, az egymassal versengd markak helyettesithetdsége.

Sandor és Horvath (2008.47.0.) szerint a technikai haladas, az emberi tényezo,
a termeldeszk6zok, valamint az arutermeld-eszkozok fejlodése befolyasolja a

reklamozast.
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Osszefoglalasképp a kovetkezd tdbldzatban t5bb szempont szerint is

Osszevetjik a hagyomanyos

szubjektiv  szempontok

marketingkommunikaciot az IMK-val. A

kivalasztasanal a

marketingkommunikacios

kornyezetben lezajlott valtozasokat, a szakirodalomban megjelent cikkeket, és

konyveket vettiik figyelembe (2.1. alfejezet).

1. Téblazat: A tradicionalis és az IMK-ra jellemz6 kommunikacios kornyezet dsszehasonlitasa

TRADICIONALIS SZEMPONT IMK
MARKETING

tomegmédiaban, médiacsatorna one-to-one  marketing

tomegkommunikaciéoban paradigma megkozelités (egyénre-

valé gondolkodas célcsoportra szabott
marketing)

termékkozpontiusag vallalatorienticio fogyaszto-kozpontisag

vevémegszerzés marketingorientacio | vevémegtartas

reklam egyiranyu | kommunikacios kétiranyu

kommunikacio irany reklaimkommunikacio

reklamok kontrollaltsaga | reklam helyzete a reklamzaj novekedése

nagyobb célcsoportok | célcsoport fragmentalodas (foként

létezése (foként életstilus szerinti

demografiai alapokon szegmentalas)

nyugvo szegmentalas)

technikai vivmanyok lassu | technika technikai  ujdonsagok

belépése a kommunikacios megjelenése

piacra (médiapluralizicio)

hagyomanyos reklameszkoz alternativ

reklameszkozok, és reklameszkozok, -

reklamhordozok hordozok

termékorientaltsag markaorientacid markaorientaltsag,
markastratégiara
nagyobb hangsuly

kevés marka

markak szama

rengeteg markanév

F: sajat gyijtés

Kiemelnénk a kordbban egységesként értelmezett, de mara széttoredezett

célcsoport, valamint az

kiilonb6zé médiaeszkdzok jelentdségeét.

informaciotechnologia fejlédésének koszonhetd
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2.3. Az integralt marketingkommunikacié definicio

kialakulasanak fordul6pontjai

Ebben a fejezetben 0Osszefoglaljuk az integralt marketingkommunikacio
kialakuldsanak koriilményeit, definidlasanak nehézségeit!. Az egységes
meghatarozds megfogalmazasat a kutatok és a szakemberek kozotti

kommunikécios szakadék is nehezitette (Hunt 2002, Nyilasy és Reid, 2007).

Az 1990-es évek végén jelentek meg az integracioval kapcsolatos cikkek. Ezek
inkabb a menedzser folyamatokra koncentraltak, igymint a folyamatintegralas-
csatornaintegralds. A Millennium utdn jelentek meg olyan cikkek, amelyek az
integraciét nem operdcios szinten értelmezték, hanem felsdvezetdi szinten.
Tobb korai IMK meghatarozasban is emlitik a stratégia szerepét, azonban a
kutatasok, felmérések fokusza mindig, talan a feladat operacionalizalhatosaga

miatt, a menedzsment szintre korlatozodik.

Az American Association of Advertising Agencies (4As) és az Association of
National Advertisers, valamint a Northwestern Egyetem kozosen folytattak le
az els6 IMK-rol szo6lo kutatasukat (Caywood ¢és Ewing, 1991).
Tanulmanyukban 6k probaltdk eldszor definidlni az IMK-t. Megvizsgaltak,
hogy az észak-amerikai vallalatok mekkora szazaléka sajatitotta el és
alkalmazta (ha még nem is tudatosan) az IMK-t. Ezen cikk megjelenése utan
szamos elemzés késziilt, nemcsak Eszak-Amerikdban (McArthur és Griffin,
1997, Schultz és Kitchen, 1997, Gould, 1999), de mas orszdgokban is (Eagle et.
al 1999), Thaif6ldon (Anantachart, 2001), a Fiilop-szigeteken (Kliatchko,
2002), Ausztralidban (Reid, 2003), s6t nemzetkozi 6sszehasonlitasok targyat is
képezte az IMK (Egyesiilt Kirdlysdg, Amerikai Egyesiilt Allamok, Uj-Zéland,
Ausztralia és India; Kitchen és Schultz, 1999).

Kliatchko (2005) a kdvetkezOképpen osztotta szakaszokra az IMK-definiciok
fejlodéseét.

Az 1. szamu melléklet tartalmazza az integrdcio sz6 értelmezését.
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2.3.1. Az IMK definiciéjanak I. fejl6dési szakasza (1980-as évek végétdl)

»Az IMK, a marketingkommunikacio tervezését elosegitdé menedzsment
koncepcid. A kiilonb6z6 kommunikacidés eszkézok (reklam, direkt
marketing, eladohelyi reklam, PR) stratégiai szerepe felértékelddik egy
vilagos, kovetkezetes kommunikécios hatas érdekében.” Duncan és

Caywood, (1996, 18.0.).

A reklamzaj, a médiaeszkozok sokszinlisége, illetve a célcsoportfragmentacid
az 1980-as években 0Osztondzte a hagyomanyos marketingkommunikécio
ujraértelmezését, egy Uj koncepcid indult el, mely akkoriban a konzisztens

markamegjelenést tlizte zaszlajara.

Ez a meghatarozas magaban rejti az ,,egy hang, egy nézet” megkozelitést,
amely stratégiai szinten magaban foglalja a vildgos tlizenetkozvetitést (Nowak
¢és Phelps, 1994). Brown (1997) szerint a kiilonb6z6 kommunikacios eszkdzok
vagy tudomanyadgak Osszekapcsoldsdval magasabb szintli szinergia érhetd el,

ahogy ezt a definicidoban is megjelenitették.

2.3.2. Az IMK definicidianak I1. fejl6dési szakasza (1990-es évek eleje)

»Az IMK, a cég rendelkezésére allo informaci6 megfeleld iranyitasat
foglalja magaban azért, hogy 1) fogyasztokat nyerjen meg a markahii

fogyasztok megtartasa mellett.” (Duncan és Caywood, 1996. 18.0.)

Ebben a megfogalmazasban megjelenik mar a fogyasztd, ami hianyzott az el6z6
definicidobol, st a fogyasztd €és a marka kozotti kapcsolat is bekerilt a
definicioba. A ,cég rendelkezésére 4llo informacid irdnyitdsa” kifejezés
szabadon értelmezhetd, nem sziikséges csak a klasszikus kommunikacids
eszkozokre gondolni, hanem minden egyes olyan pontra, ahol a fogyaszto a
markaval talalkozhat (Kliatchko, 2005).

Ez a megfogalmazds inkabb az IMK folyamatjellegét emeli ki, nélkiilozi a

stratégiai szempontot, és a mérhetdséget is.
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A marketingkommunikacié ebben a megfogalmazasban, a marketing cél
kitizésében — uj fogyasztdé megnyerése — meril ki. Kissé altalanos a

megfogalmazas, ¢s a késobbi IMK definiciokhoz nem hasonlithato.

Az IMK egy marketingkommunikécios koncepcid, amely felismeri az
egységes kommunikaciés terv hozzaadott értékét, értékeli a
kommunikéaciés mix elemek stratégiai jelentdségét (hirdetés, DM,
eladasosztonzeés, PR), valamint 6tvozi a kommunikacids elemeket azért,
hogy egy konzisztens, tiszta kommunikécios hatast érjen el a kampany
(Schultz, 1993, 17.0.).”

Schultz (1993) kiemeli a konzisztens iizenetet, megjegyzi, hogy ez az

egységesség csakis stratégiai szinten ddlhet el, a fogyasztok és a mérés

jelentésége azonban nem jelenik meg.

2.3.2.1. Az IMK koncepeiordl — definicidalkotds nélkiil

Schultz és Wang (1994) tanulmanyaban a tradicionalis
marketingkommunikaciéo a markamenedzser elképzeléseit tiikrozi (inside-out),
nem a célcsoportét, hiszen az inside-out megnevezés a menedzser belsod
gondolataira, hiedelmeire (inside) utal. Az out pedig azt a kommunikécios
gyakorlatot feltételezi, amelyet a menedzser belsé elgondolasa alapjan hajt
végre, nélkiillozve a termék/szolgaltatds célcsoportjanak az igényeit, avagy
médiahasznalati szokasait (marketing myopia). Az outside-in szemlélet egyfajta
korai megfeleleldje az IMK-nak, hiszen ebben az elgondolasban a célcsoport

igényeit veszi alapul a menedzser (outside).

Lehmann (1994) véleménye szerint a marketing mix elemek konzisztenciaja,
szinergiaja, a fogyasztok multimédias kapcsolatfelvétele, valamint a vallalatok
folyamatainak wjratervezése alkotjadk az IMK koncepciot. Az Gjratervezés mar
stratégiai szerepvallalast is feltételez, mert a felsdvezetés feladatai kozé

sorolhat6 a tervezés (Balaton et al., 1991).
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Nowak ¢és Phelps (1994) nem alkottak 0 definiciot, csak harom értelmezési
kerettel egészitették ki a mar meglevoket. A kovetkez6 IMK alapfeltételeket
vezették be: az egy-hangu’2 marketingkommunikéciot, az integralt
kommunikaciot, és a koordinalt marketingkommunikaciot. Az egyhangu
marketingkommunikaciéo alatt a tiszta ¢és kovetkezetes pozicionalast,
reklamiizenetet értették. Az integralt kommunikacio szerintik az egy
tigynokséggel valo kapcsolatot  jelenti. Mig a koordinalt
marketingkommunikacio a kommunikacié 0sszhangjara fokuszal (lasd: 3.2.1.1

alpont, IMK modellek).

2.3.3. Az IMK definicidjanak 111, fejl6dési szakasza (1996—1998)

Az IMK definicios folyamatanak fordulopontja az 1996. év, hiszen a Journal of
Marketing Communications egy kiilon szamot szentelt e témanak. Ebben a

szamban Osszegylijtotték az IMK-val kapcsolatos kiilonb6z6 nézeteket.

cres

»Az IMK stratégiai szinten ellendrzi és befolyasolja a vallalat altal
eldallitott {lizeneteket, batoritja a célirdnyos parbeszédet azért, hogy
l1étrehozza és elésegitse a fogyasztoval, vagy egyéb, mas érintettel vald

profitabilis kapcsolatot.” Duncan (1996, 22.0.)

Duncan (1996, 22.0.) megfogalmazasaban az 0 elem az egyéb, mas érintett
megjelenése, O mar nem csak a fogyasztok és vallalatok kapcsolatira
koncentralt. Azzal viszont, hogy az ellendrzés és a befolydsolhatosdg
sziikségességét is belevette a definicidba, visszadgyazta a hagyomanyos
marketingfolyamatokba az IMK-t. Ezzel csak a vallalatok nézépontjat helyezte
elétérbe, mikdzben 6 maga pdrbeszédrdl beszél — ami azt feltételezné, hogy a
vallalati kommunikacio6 kétiranyu, de a befolyasolas és az iranyitas fogalmanak

definicidban val6 szerepeltetése egyoldalii nézépontot tikroz.

2 one-voice marketing
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Don Schultz és Heidi Schultz IMK definicigja

Schultz és Schultz (1998) tanulmanyukban egy ) IMK definiciot alkottak, mely
szerintiik elég rugalmas ahhoz, hogy helytall6 legyen hosszi idon keresztiil.
Ennek érdekében a definiciot szakemberekkel is értékeltették.
»Az IMK egy stratégiai lzleti folyamat, amely tervezi, fejleszti,
végrehajtja ¢és  értékeli az Osszehangolt, mérhetd, meggy6z6
markakommunikacidt. Az IMK-ban érintett a fogyasztd, a vasarlo, a
lehetséges vevok és mas célpiaci szerepld, relevans kiilsd és belsd

k6zonség.” Schultz és Schultz (1998, 43.0.)

Ebben a megfogalmazasban 0 elemként megjelent az stratégiai iizleti folyamat
kifejezés. Emellett a definicion pozitivuma, hogy a korabbi hidnyossagokat —
mint a mérhetdség és az értékelés — magaban foglalja. Kliatchko (2002)
hatranyként emliti a megfogalmazas altalanossagat, valamint azt, hogy az IMK

altal elérendd haszon és elény megjeldlése nem pontos.

Duncan és Moriarty (1998) ,,IMK-nak azt a folyamatot tekintette, amely
céltudatos parbeszédet alakit ki az érintettekkel, konzisztens iizenetet alkot,
tdmogatja a marka identitasat. A tiszta markapozicionalas eldfeltétele a hosszi

tavu profitabilis kapcsolatnak.”
Ebben a megfogalmazasban is megjelenik az érintett, a konzisztens iizenet,

valamint 0j elemként a markaidentitds, sét a pozicionalds is. Mind a

markaidentitds, mind pedig a pozicionalas Gjdonsag az IMK meghatdrozasaban.

2.3.4. Az IMK definiciojanak IV. fejlédési szakasza (1999—2005)

Gronstedt (2000, 8.0.) szerint:
»Az IMK egy stratégiai vezetési stilus, amely a vallalat és a marka altal
elérni kivant célokat eldsegiti azzal, hogy fokuszalja eréforrasait minden
olyan pontra, ahol a kulcsfogyasztoval vagy egyéb érintettel talalkozik,

annak érdekében, hogy profitabilis kapcsolat alakuljon ki.”
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Gronstedt (2000) kiemelte a folyamatos vallalati tanulédst, igy tanulo
szervezeteknek nevezve az IMK vallalatokat. Ebbe a definicioba a vallalati
tanulast is belevette, s véleménye szerint a vallalatnak nemcsak a

kommunikécids szinten kellene terveznie, hanem véllalati funkcidk szintjén is.

Kotler és tarsai (1999, 541.0.) szerint
»az IMK koncepcio alatt azt értjiilk, hogy a vallalat integralja és
koordindlja a kommunikécios csatornait azért, hogy tiszta, konzisztens

tizenet jelenjen meg a vallalatrdl, a termékrol.”

Ebben a definicidban is a konzisztens kép, a koordindcié jelenik meg mint az

IMK mérfoldkove, bar a stratégiai szemlélet és a mérhetéség nem szerepel.

Harris (1998) szerint az IMK az egész vallalatot érinti, nem csak a kiilsé
kommunikaciéval foglalkozo osztalyokat. gy a belsd kommunikacid
hatékonysaganak novelését, a bels6 horizontdlis kommunikacio kozos
eredményességét veti fel. Az IMK fontos elemét alkotja a kedvezd vallalati
egylittmiikddés (vallalaton beliil és a partner vallalatokkal is), hiszen a szinergia

alapfeltétele a j6 kommunikacids kapcsolat.

2002-ben Duncan tovabb finomitott a sajat meghatarozasan:
»Az IMK egy olyan tobb vallalati funkciét atdleld folyamat, amely
stratégiailag iranyitja ¢és befolyasolja a vallalat A&ltal eldallitott
iizeneteket, batoritja a célirdnyos, valds adatokon alapuld parbeszédet
azért, hogy létrehozza és eldsegitse a fogyasztokkal vagy egyéb mas

érintettel vald profitabilis kapcsolatot.” (Duncan, 2002, 8.0.)

Duncan 2002-es meghatarozasanak pozitivuma, hogy a marketingen kiviil mar
tobb vallalati funkciot is emlit (horizontdlis kommunikécio a vallalaton beliil,
lasd: Harris, 1998), mikdzben nem valtoztat az iranyitds és befolyasolas

koncepcidjan, ami itt nem dialdgus, hanem egyoldalti monolog.

26



A legtijabb IMK definicio Kliatchko (2005) nevéhez flizédik, szerinte:
»az IMK olyan stratégiai szinten iranyitd alapkoncepcid, illetve
folyamat, amely az ¢érintetteket helyezi  kozéppontba, ¢és

csatornakozpont, illetve eredményorientalt markakommunikacios

program.” (Kliatchko, 2005, 24.0.)

A meghatarozas alappillérei: az IMK egyszerre folyamat és koncepcid; az IMK
sziikségessé teszi a stratégiai gondolkodas és iizleti iranyitds gyakorlati és
elméleti ismeretét; a markakommunikacié j megkozelitését értelmezését.

Az IMK harom alkotéelemtdl fiigg:

a. A kozonség, melyre Kliatchko sokkal tagabb értelmezést ad,
mint Schultz (1996, 1998, 2000, 2002). Barki és barmi lehet a
kommunikécié célcsoportja, a definici6 nem csak a puszta
profitot hozo oldalrol kozelit.

b. A csatornakozpontusdg: a definicidban feltiintetett ,,csatorna”
fogalméba a kommunikécios csatorna is beletartozik.

C. Az eredményorientaltsag az IMK folyamatok mérhetdségét
jelenti. A vallalat vezetdi értékelik a lehetséges célcsoportok
fogyasztoit, és felbecsiilik a fogyasztok megszerzésére és
megtartasara befektetett Osszeg visszatéritését (Ggynevezett:
ROCI).

2.3.5. Hazai IMK-definiciok

Bauer — Beracs (2006, 423.0.):
,»Az IMK olyan koordinéciés folyamat, amely kutatasi adatok alapjan a
reklam egyes formainak k&zos hatasat optimalizalja a célcsoportban és

kiilonbozo szervezetek kozott.”

Ebben a definicidban megjelenik a menedzsment szempont, a koordinacio és az
optimalizacio. A vallalaton beliili csoportmunka, avagy a profit kiemelése és a

mérés fontossaga hianyzik.

% Return On Customer Investments (ROCI)
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Tasnadi (1997, 2010):
,»Az integralt kommunikacié a szervezetek (az lizleti vallalkozasok, non-
profit szervezetek, intézmények) belso €s kiilsd irdnyu szervezeti szintli
¢s termék/szolgaltatds szinti kommunikaciés aktivitdsainak —
folyamatainak, fazisainak, lizeneteinek, eszkdzeinek, modszereinek —
idében ¢és térben Osszehangolt rendszere, amely a célcsoport

legkedvezdbb elérését, magatartas-befolyasolasat célozza”. (Tasnadi,

2010, 47.0.)

Tasnadi meghatarozasa nagyon atfogo, 6sszehangolt, bar a mérés itt is hianyzik.
A stratégiai szemlélet alakot olt a definicioban a Szervezeti szint megnevezéssel,
igy helyezi a szerz0 az Integrdlt Kommunikaciét egy magasabb
hierarchiaszintre. Tasnadi a publikacidiban IMK-nak csak a mindennapos

marketingkommunikéciot nevezi.

Piskoti (2009, 6.0.) megfogalmazasaban:
Az integralt kommunikaci6 az elemzés, a tervezés, a végrehajtas és az
ellendrzés folyamata, amely arra iranyul, hogy a vallalkozas, a szervezet
folytatott kommunikécios jellegli tevékenységek koordinéldsa altal — a
kommunikécios eszkdzok tartalmi, stilusbeli €s idobeni egységét allitsa
el6. Az integracio célja, hogy a vallalkozas, a szervezet célcsoportjai
szamara magarol egységes képet kozvetitsen, a kommunikacios hatasok
szinergidjat keres6 hatékony megoldassal a rdla szolo dontéseket

pozitivan befolyasolja, s ezaltal a piaci célok elérését timogassa.”
Piskoti tehat atfogd meghatarozas, az ellendrzés, az elemzés, és a végrehajtas a

megfogalmazasban mar a marketingtervezési, stratégiaalkotasi folyamatokat

latjuk viszont, igy az IMK definicioban a stratégiai szempont is megjelenik.
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Mindezeket figyelembe véve az IMK-t a kovetkezdképpen jellemezhet;jiik:

Az IMK (integralt marketingkommunikécid) a vallalat célcsoportjanak
szokasait, szilikségleteit figyelembe vevO (marka)stratégiavezérelt
vallalatiranyitasi koncepcid, ami rugalmas vallalati kulturat, valamint
interaktiv kommunikéciot feltételez. A vallalat az ligynokségekkel
kozosen tervezi az Osszehangolt, konzisztens, kreativ Otleten alapulo,
mérésekkel alatamasztott kommunikacios kampanyait, a vallalat

alapvetd kommunikacids céljainak megfelelden.

A definicioban megjelennek azok az IMK pillérek, amelyeket a szekunder ¢és
primer kutatas sordn megerdsitést nyertek. Emiatt szerepel a vallalatiranyitas
(stratégiai szint), az interaktivitds, a csoportmunka és a kampany

kommunikécids célhoz valo rendelése a meghatarozasban.

Osszefoglalasképp az integralt marketingkommunikécié operacionalizalasanél a
kovetkezd csomopontokban gondolkodhatunk. Csomopontok jelenthetik a
gondolatok kombinécidjabol 1étrejové uj gondolatot, ilyenkor az informécio

rendszerezését, értelmezését konnyithetjiik meg (Tomesanyi, 2000, 108.0.)

1. Elsé értelmezési dimenzio: PROFITABILIS KOMMUNIKACIO

A menedzser fo feladata a profitszerzés, kovetkezésképpen a fogyasztokkal
(késobbi definiciokban az érintettekkel), azért kommunikdl a vallalat, hogy
hasznot realizaljon.

Erintettek lehetnek a fogyasztok, az alkalmazottak, a partnervallalat, az allam,
az onkormdanyzat, a beszallito.

Ahogy valtozott az IMK értelmezése, példaul taktikai-operativ-stratégiai
szinten val6 megjelenitése, gy valtozott maga a célcsoport megnevezése is a
definiciokban.

A menedzsernek elengedhetetlen mérhetdvé tenni az 4ltala megrendelt,
alkalmazott marketingkommunikaciot. fgy a mérés abban segit, hogy
megallapitsa, hogy az altala eszkozolt marketing befektetés profitot hoz,

hasznot realizal.
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2. Miasodik  értelmezési  dimenzi6: MARKAKOMMUNIKACIO
KOORDINALASA

Az IMK vallalati kommunikaci6 tartalmi szempontbdl lefedi a vallalat altal
alkalmazott kommunikécios eszkozoket €és ezek koordinaciojat, a vallalat
markakommunikacios politikdjat, illetve a konzisztens markatizenetet.

Ahogy a meghatarozasokban eltiinik a hatar a kommunikacios mix elemek
kozott (PR, személyes eladas, hirdetés, direkt marketing), tgy valik egyre
fontosabba az iizenetek konzisztencidja és a kommunikacids elemek kozotti

koordinacid.

3. Harmadik értelmezési dimenzié: VALLALATI KOMMUNIKACIO
KOORDINALASA

A vallalatiranyitasi szint itt a stratégiai, operativ, avagy taktikai szintet jelenti.
Az IMK gyakorlatanak alkalmazdsat mindharom szinten értelmezték. A kezdeti
meghatarozasokban csak menedzsment szinten emlitették meg az IMK-t, mig a
ezredforduld utan teljes mértékben kiterjesztették mas funkciok, osztalyok
kommunikéciojara is. Egyes kutatok az IMK elnevezés helyett IK, ,,integralt
kommunikéci6” kifejezést hasznaltak, igy helyezték magasabb kommunikacios
szintre.

A vallalati kommunikécio IMK értelmezéséhez tartoznak a nem csak marketing
osztalyok kozotti kommunikacio. A horizontélis szemlélet elotérbe helyezte azt,
hogy a marketing siker nemcsak a marketing osztaly sikerén, avagy bukésan
mulik. Azzal, hogy stratégiai szinten kell értelmezni az integraciot, nemcsak a

crer

gyartas, a beszerzés stb. osztalyokeét is.
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1. abra: Az IMK értelmezési csomopontok

Marka-
kommunikacio
koord

vall.iranyitasi “
{ érintettek
takt., operativ,

strat. mérés

\ \,

Vallalati komm. Profitabilis

komm.
koord.

F: sajat szerkesztés

Az IMK kampanyok a kezdeti iddszakban (az 1990-es években) kiilon
rendelésre késziiltek (Kitchen et al., 2008), mert a megbizok az integralt

szemléletet kezdték elényben részesiteni.

Az tlgynokségek is atalakultak a megndvekedett kereslet miatt, hiszen egy
integralt kampany mas megoldasi modszereket igényelt mint a korabbiak
(Gronstedt és Thorson, 1996).

A kilencvenes ¢évek végén tovabb emelkedett az igény az integralt
kampéanyokra, igy a szervezési, és vezetési problémak, konfliktusok szama is
n6tt a vallalatokon beliil (Duncan és Everett, 1993), hiszen az integralt
szemlélet nagyobb munkabirast, hatékonyabb kommunikaciot (vallalaton beliil
is kiviil), csoportmunkat, keresztfunkcios, rotalt munkavégzést igényelt. gy

valt idével a kutatok és gyakorlati szakemberek szamara is egyértelmiivé az
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integralt marketingkommunikéci6 stratégiai szintre helyezése (Kitchen ¢és

Schultz, 1999, Tasnadi, 2010).

A fent részletezett harom csomopont rendezd elvként jelenik meg az IMK

kutatasok, modellek témakdr kapcsan.
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,»A theory which is not refutable by any conceivable
event is nonscientific. Irrefutability is not a virtue of
a theory (as people often think) but a vice.”

Sir Karl Popper

3. Az integralt marketingkommunikacio elméleti

hattere

3.1. Az IMK-val kapcsolatos kutatasok

A kovetkezokben IMK-val kapcsolatos kutatasokat mutatunk be. Az elméleti
hattérkutatasokat tobb csoportba soroltuk az integraciod szo6 széles értelmezése,
illetve a kiilonbozé kutatdsok fokusza miatt. Beszélhetiink vallalati és
tigynokségi IMK kutatasokrol. Ezek is tobbfélék lehetnek, bemutatunk
onreflexios IMK véllalati kutatdsokat, amelyben a vallalat értékeli sajat IMK
teljesitményét, de a vallalat nyilatkozhat az ligynokség IMK teljesitményérol is.
Hasonloképp az ligynokségek is értékelhetik a sajat, illetve a vallalatok IMK

teljesitményeét.

Az altalunk feldolgozott kutatdsokba nem vontuk bele a B2B piac IMK
kutatasait (Garber és Dotson, 2002, Lehtimaki et al., 2009, Nowak, Cameron ¢és
Delorme, 1996, Letenyei, 2006). Ahogy a meghatirozasok kore is boviilt
(1991-t61 1998-ig), ugy az integracid szo absztrakt jelentése is valtozott, ujabb
¢s Ujabb értelmezést nyert. A fogyasztéi magatartas, pszichologia diszciplina
altal értelmet nyert és kutatott IMK informaciofeldolgozasra (Micu, 2007),
valamint a kiillonféle médiaeszk6zok 4ltal elért szinergidra (Hackley és
Kitchen, 1998, Hatzithomas, Tsourvakas, 2006, Naik ¢s Raman, 2003) az IMK
kutatdsok fejezetben nem tériink ki. A reklamelem, nevezetesen a
csomagolason megjelend logo integrald hatdsa (Garretson és Burton, 2005)

sem tartozik az altalunk sziiken értelmezett IMK kutatasok korébe.

A kutatasok értelmezésénél zavar6 tényezd, hogy a szerz6k néhol az integralt

marketingkommunikaciot ¢és az integradlt kommunikaciot szinonimaként
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kezelik. Ahol mindenképp fontos megkiilonboztetni az IMK-t, és IK-t, ott
jeleztiik.

Az IMK definicioknal talalhaté csomopontokhoz hasonloan kategoriakba
soroljuk az IMK kutatdsokat is (markakommunikacié koordinalasa, véllalati

kommunikéci6 koordindlasa, profitabilis kommunikécio).

3.1.1. Kézéppontban a markakommunikacié koordinalasa

A kovetkezokben azokat a kutatdsokat mutatjuk be, amelyek az IMK
alapkoncepcigjat targyaljak. A markakommunikaciés elemek koordinéciodja, a
konzisztens lizenet, a vildgos pozicionalas mind olyan kulcsszavak, amelyek
megalapoztdk az IMK sikerét. Emiatt gyakori kutatdsi kérdés az IMK
értelmezése, definiciokeresés, az érintettek korének meghatarozasa, valamint az

IMK eldnyeinek, hatranyainak latolgatésa.

Duncan ¢és Everett (1993) az IMK értelmezésérol, illetve az ot f6
kommunikécidos elem koordindcidjardl (rekldmozas, PR, csomagolas,
eladasOsztonzés, direkt marketing) kérdezte meg tobb szektor vezetdit. Arra is
kivancsiak voltak, hogy a vallalati képviselok mennyiben felelések a
kommunikécids elemek feletti dontésekért. Az eredmények szerint a vallalati
markamenedzserek majd mind az 6t f6 kommunikécids elem koordinacidjaért
vallaljak a kizarolagos feleldsséget, valamint a valaszadok 20%-a kotelezd
jelleggel beszamol a végzett munkajarol a felsévezetonek.

Duncan ¢és Everett négy tigyfél-ligynokség IMK szituaciot értékeltett a
menedzserekkel. Ezekkel a szituaciokkal probaltdk meg szimulalni az IMK
kampéany végrehajtasat. Az empirikus kvalitativ kutatas soran hasonlé IMK
szituaciok sziilettek (4.3.1. alfejezet). Duncan és Everett (1993) szitudcioi: 1. A
végrehajtasban mas €s mas iigynokség vesz részt. 2. A megbizd és egy
kivalasztott ligynokség kozosen alakitjdk ki a stratégiat, majd minden
kommunikacios feladatot vagy a tobbségét egy iligyndkség latja el. 3. A

crer

megbiz6 egymaga meghatirozza a kampany stratégidjat, kiilonbozo
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tigynokségeket kér fel a megoldasra, de ezek az ligyndkségek egymadssal
rendszeresen kommunikalnak. 4. A megbiz6 egyediil alakitja ki a kampany
szituacids kérdésre a valaszok ugy alakultak, hogy 35 % az els6é opciot jeldlte
meg, majd a sorrend az {igynOkség-ligyfél kapcsolatot leird valtozd
értekelésében igy alakult: a harmadik, a masodik, és végiil a negyedik opcidt
adtak meg.

Duncan ¢és Everett az IMK sikerét a médiakoltségek csokkenésében latjak,
magat az IMK-t pedig versenyeldonynek tartjadk. Az IMK akadalyait a vallalaton
beliil a kisebb vitdk (turf battle) jelentik, a vallalaton kiviil pedig az

tigynokségek ego-ja okoz problémat.

Az ligynokségi szervezeti felépités is lehet az IMK motivacidja, hiszen minél
jobban aramlik az informacié az ligyndkségen beliil, annal hatékonyabb a belsd
kommunikécio. Gronstedt és Thorson (1996) szerzéparos arra volt kivancsi,
hogy egy integralt kampanyt az iigynokségek hogyan menedzselnek. Az
ligynokségeket Ot csoportba osztottak, figyelembe véve a szervezeti
felépitésiiket, ami szerintiik dont6 lehet egy integralt kampany kivitelezésében.

Az els6 az a szervezeti modell, ami fliggetlen ligynokségeket gylijt maga ald. A
masodik modellben egy dominans {ligyndkség ala szervezddik minden mas
tigynokség (ahol a PR ¢és a reklamiigyndkség lehet a domindns ligyndkség). A
harmadik modellben egyenranguak az {igynokségek. A matrix modell a
negyedik modell, az 6todik a projektalapu szervezddés, aminek a kodzponti
eleme a stratégiai tanadcsado-kapcsolattartd személy vagy osztaly. Az interjukat
grounded theory modszertan alapjan elemezték, igy alakitottak ki ezt az ot
modellt, amely teljes mértékben lefedi azon szervezeti egységek tarhazat, ahol
IMK kampanyt koordinalnak. Az elemzés soran figyelembe vették az integralt
kommunikéciora vald hajlandosagot (ismertségét, kedveltségét) és a kiilonbozd

szakemberek ismeretének gazdagsagat.

A globdlisan értelmezett IMK kutatasok Gould nevéhez flizddnek. Gould et. al
(1999) szerint a GIMK (globalis integralt marketingkommunikécio) ,,globalis
reklamok menedzselésével, koordinaciojaval foglalkozd osztily, amely

fliggetlen attdl, hogy a vallalat sztenderdizalja-e vagy sem a folyamatait”. Két
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mintat kiilonboztettek meg: az Egyesiilt Allamok valaszadoit és més orszagok
valaszadoit. A paros Osszehasonlitds modszerével vizsgaltak a mintabeli 4tlagok
eltérését. A reklamozas egységes szabalyozasat, a koordindcios elvarasokat, a
globalis marka centralizaltsagdnak fokat, az ligynokség altal befektetett energia
mértékét, az egyes kommunikacios eszkdzok hasznalatanak gyakorisagat (fax,
telefon, email) mérték. Az eredmények tiikrében azt allapitottdk meg, hogy az
orszagokat ativeld reklamozas koordinaldsa fiiggetlen a véllalat centralizacids

torekvéseitol, tehat az IMK kampany lefolytatasa fliggetlen az anyavallalattol.

McArthur és Griffin (1997) az FMCG, a szervezeti, illetve a szolgaltatasi ¢és a
kereskedelmi szektor marketingvezetdit kérdezték meg. 13
marketingkommunikécios témat értékeltettek hétfokti Likert-skdlan a
valaszadokkal azt vizsgalandd, hogy mekkora figyelmet és id6t szdnnak az
egyes marketingkommunikacios témakra (egyik pontja maga az IMK volt). A
legmagasabb értékelést a ,,Reklam hatassal van a forgalomra ” allitas kapta. Hét
marketingkommunikécios tevékenységet kiilonboztettek meg (kreativ, média,
értékesités-0sztonzés, kiallitasok, direkt marketing, hirdetés, PR). Azt
vizsgaltak, hogy a valaszado vallalatok milyen gyakorisaggal alkalmaztik e
tevékenységeket. A valaszadok haromnegyede egyszerre 6t vagy annal tobb
tevékenységet koordinalt, de nem egyediil, hanem csoportos dontéshozatal
utjan. McArthur és Griffin a marketingtevékenységek koordinacidja mellett arra
is keresték a valaszt, hogy az adott vallalatok mely tevékenységeket végzik
hazon belill, és melyeket szervezik ki. Kideriilt, hogy a valaszadok a
reklamiigynokségeket elsdsorban a kreativ terv elkészitésére ¢és a
médiavasarlasra kérnek fel. Az eladasosztonzés, PR és direkt marketing

feladatokat pedig hazon beliil oldjak meg.

Eagle és Kitchen (1999) kutatdsa abban volt mas és komplexebb, hogy két
szakaszbol allt (kvalitativ és kvantitativ kutatast is végeztek), és a mintdba
bekeriiltek nemcsak a vallalati képviselok, hanem a reklamiigynokségi vezetok
is. Mind a vallalati vezetdk, mind a megkérdezett ligynokségi képviselok
elfogadtdk Duncan és Everett IMK meghatarozasat. Arra voltak kivancsiak,
hogy a hagyomanyos reklamiigynokségek hogyan reagalnak majd a novekvod

IMK kampéany igényre. Hogyan vélekednek az IMK koncepciorol, milyen
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elofeltételezésiik van. A valaszadok szdmos akadalyt neveztek meg az IMK
alkalmazasaban: a koordinacioval ¢és az ellendrzéssel, a centralizacioval,
szervezeti kultaraval, illetve az iigynokség szakértelmével, rugalmassaggal
kapcsolatos problémakoroket. A csoportmunkat az IMK kampanyoknak
alapvetd esszenciajanak tekintették, s6t IMK mindset-et is sziikségesnek vélték
a markamenedzserek. Végkovetkeztetésiikben a kutatasban kifejtették, hogy az
IMK alkalmazésa teljesen szituaciofiiggd. Az IMK-t a markakommunikacioban
brand blueprintnek tekintették, ami egyéni markamenedzseri sikereket is
hozhat.

Kitchen, Kim és Schultz (2008) PR ¢és reklamiigynokségeket vizsgaltak az
Egyesiilt Allamokban, Koreaban és az Egyesiilt Kiralysagban. Kiilonsen az
Egyesiilt Allamokban és Koreaban nétt meg az igény az IMK kampanyokra az
ezredforduld utan. Az IMK kampanyok sikeressége a fogyasztoi igényekre
vald koncentracid szintjén és a konzisztens kampanystratégian mulik. Az IMK
kampanyoktol a markamenedzserek elvarjak a kommunikacid hatékonysagat és
az azonnali reagalas lehetdségét. Akadalyozod elemnek értékelték a
megkérdezettek az allitasok koziil a meglévo koltségvetés bovitését, a vitakat a

résztvevo ligynokségekkel és az erés kontrollt.

Az IMK elterjedését az online kommunikacionak koszonhetd (Kitchen és
Schultz, 1999, Eagle és Kitchen, 1999). Gurau (2008) véallalati kutatisanak
kozéppontjaba is az IMK ¢és az online kommunikéci6 6sszefliggése kertilt. 29
forrdsok alapjan tarja fel. A kutatds célja volt tobbek kozt az internet-
technoldgia €s a marketingkommunikacid egyiittes hatdsanak feltérképezése és
marketingkommunikécids szinergia online kommunikacioval kiegészitett
lehetdségeinek azonositisa. A szerzd az online IMK-nak hirom értelmezési
keretet adott meg: az online integralt kommunikacié lehetdségeinek
feltérképezése utan hatékonyabb a kommunikécié az online kozonséggel. A
kommunikécid soran szamos visszajelzést kap a vallalat, igy ismét finomithatja
az online integralt kommunikéciojat. Egy egymasnak ellentmondé trendet is
azonositottak a kutatok: a széttoredezett célcsoport megneheziti az egységes

kommunikéciot, igy személyre, kisebb célcsoportra szabott kommunikdciot
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javasolnak, ambar az online kommunikacids tulajdonsdgok miatt (lasd: az
interaktivitas, az atlathatésag és az adatmentés) inkabb az egységes, konzisztens

¢s allando iizenetekre lenne sziikség.

A megvaltozott, 1j médiakdrnyezet tjabb IMK kutatasi hullamot inditott el,
ujabb motivaciot kaptak az IMK-t vizsgalok. Eagle, Kitchen és Bulmer (2007)
célja az volt, hogy meghatarozzdk, hogyan ¢és miképp értelmezik a
reklamiigynokségek az IMK-t. Ok reklamiigynokségek képviseldit kérdezték
meg az Egyesiilt Kiralysag és Uj-Zéland teriiletén. A reklamiigynokségek
egyontetiien az IMK ismerete és rendszeres hasznalata mellett érveltek. Abban
a kérdésben, hogy az IMK-¢é a jové mindkét orszag valaszadoi egyetértettek. A
két orszdg a legnagyobb problémainak a résztvevdé mas ligynokségekkel
folytatott vitakat nevezték meg, masodikként pedig a résztvevd ligyndkségek
munkdjanak a kontrolljat.

Az IMK kampénnyal kapcsolatosan a kutatok megkérdezték, hogy szerintiik a
megbizo, a reklamiigyndkség, a PR ligynokség, a médiaiigyndkség, avagy mas
partner cég kezébe legyen-e a kontroll az IMK kampanyok kapcsan. A
valaszok alapjan mindkét - orszagot tekintve - a reklamiigynokségek maguknak
szantdk a kontrollt. Abban a tekintetben, hogy ki a megtériilésekért a felelds (a
megbizo, az ligyndkség, vagy kozos, illetve mas szerepld), a valaszokban

egyontetlien a megbizot nevezték meg (ldsd Duncan és Everett, 1993).

3.1.2. Kozéppontban a vallalati kommunikacié koordinalasa

A kovetkezo kutatasok a vallalati koordinacié, a dontéshozas, illetve a
kiszervezés ¢és az IMK kapcsolatat érintik. A kutatasi kérdések nemcsak az
IMK folyamatokra koncentralnak, hanem arra is, hogy a vizsgalt vallalatok

szervezeti felépitése, kultirdja megfeleld bazist nytjt-e.

Phelps, Harris ¢és Johnson (1996) arra kerest¢k a valaszt, hogy a
marketingkommunikéacios kérdésekben milyen formaban (egyéni dontésen
alapulo, vagy kozOs, konszenzuson alapuld) hoznak dontést a vallalatok.

Trendeket vizsgalva kijelentették, habar novekedett a konszenzus alapt
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dontések szama, de elmaradt az egyéni dontések szdmatdl. Ezzel szemben
Duncan és Everett (1993) a belsd csatarozasokat tartottdk az integraciod
legnagyobb akadalyanak, amelyeket a csoportos dontéshozatallal csokkenteni

lehetne.

Gronstedt (1996) az Egyesiilt Allamok vezetd vallalatai kozott az integralt
kommunikaciot vizsgalta (példaul: At&T, Federal Express, Xerox, Saturn). 41
szakmai  mélyinterjut  készitett az egyes vallalatok PR  avagy
marketingkommunikécioért felelds személyeivel. A Glaser és Strauss féle
grounded theory technikat alkalmazta interjukodolasra, kategoriarendezésre,
validalasra. Az interjuk alapjan harom szintet kiilonbdztetett meg: egy egyéni,
egy menedzsment valamint egy vallalati szintet. A szerz6 a meghallgatott
interjik (benchmarkok) alapjan azonositotta az integralt kommunikacio
szervezeti feltételeit. Az egyéni szinten 1Ugy jellemezte az integralt
kommunikéciot folytatd vallalatot, hogy a felvételi elbeszélgetésre helyezte a
hangsulyt. Azt javasolta, hogy a csoportmunkaban jol teljesité egyéneket
vegyenek fel (példa: Saturn vallalati benchmark), szervezzen a vallalat
kommunikécios tréningeket az alkalmazottak szamara (Motorola példa vallalati
benchmark), cserélje, rotdlja folyamatosan az alkalmazottakat, hogy
kiismerhesse a kiilonboz6 funkciokat egy vallalaton beliil (példa: Federal
Express vallalati benchmark), teremtsen olyan munkakdriilményeket, ahol a
csoportos munka aranya magas. A menedzsment szinten javasolta, hogy minden
alkalmazott szamara legyenek elérhetdek a kiilonféle kutatdsok eredményei
(példa: Xerox vallalati benchmark), a partnervallalatokkal, példaul
tigynokséggel, a munkaviszony legyen annyira nyitott, hogy az ligynokségek a
lehetd legtobb informacidval legyenek tisztdban (példa: Saturn vallalati
benchmark). A vdllalati szinten a szerzé rendszeres talalkozokat ajanlott a
kiilonféle kommunikéacios funkcidok vezetdi szdmara (példa: Motorola vallalati
benchmark). Mindemellett egy olyan kiilonleges csapatmunkara hivta fel a
figyelmet, amelyben tobb kiilonb6zd teriiletrdl, kiilonb6zd feladatot ellato
alkalmazottak legyenek a tagok (példa: AT&T vallalati benchmark). Ezen feliil
a vallalatnak biztositani kell az alkalmazottak részére azt az infrastrukturat,
amellyel hatékony bels¢ kommunikacié alakithato ki (példa: Federal Express

vallalati benchmark), valamint meg kell fogalmazni egy olyan kiildetést,
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amellyel az alkalmazottak azonosulni tudnak (the document company — példa:
Xerox vallalati benchmark). Igy kovetkezésképpen ezek azok az elemek,
amelyeket hasznalhat a wvallalat, ha integralni akarna a kommunikécids
folyamatait, akdr benchmarkként. A harom szint (egyéni, menedzsment,
vallalati) tartalmdban hasonlit a stratégiai-operativ ¢és taktikai szint

besorolasokhoz.

Cornelissen €s Thorpe (2001) a belsé kommunikacié hatékonysagat vizsgaltak.
Arra kérdeztek rd, hogy a véllalatok miképp szervezik a kommunikacios
feladataikat (85 vallalatvezetovel készitettek mélyinterjut). Azt talaltadk, hogy
tartalmilag mast kommunikdl a marketing osztily és mast a wvallalati

kommunikécids osztaly, €s igen alacsony az egylittmiikdodés kozottiik.

3.1.3. Kézéppontban a profitabilis kommunikacié

Minden marketingtevékenységgel kapcsolatban felteszik a kérdést, vajon
megérte-e lizletileg? Az IMK koncepcidval kapcsolatban felmeriilt kétségek
kozott is szerepelt az (Cornelissen €s Lock, 2000), hogy miképp is mérhetd az
IMK? Ha hatékonyabb marketingkommunikacionak tekintik, mint mas

koncepciot, akkor milyen szempontbol bizonyult effektivnek*?

Mulhern (2009) javaslata alapjan mar a fogyasztok értékelésénél, a
pozicionalasnal a pozitiv eredményre, haszonra kell torekedni, példaul csak
olyan célcsoport felé kommunikdljon a wvallalat, amelyik a pénziigyi
kritériumoknak (lasd profitabilitds) megfelel. Kitchen, Kim és Schultz (2008)
az IMK gyenge pontjanak tartjdk a mérés lehetetlenségét, de ennek oka
véleménylik szerint az, hogy egyaltalan nem 1étezik egy sztenderdizalt mérési

szisztéma.

* A fontosabb pénziigyi mutatok a marketingben. Likviditasi mutatok: likviditasi arany,
likviditasi gyorsrata, atlagos beszedési id0, készletek forgasi sebessége. Jovedelmezdségi
mutatok: eszkdzok jovedelmezdsége, sajat toke hozama, értesitésbol szarmazo nettd nyereség,
beruhazasok forgasi sebessége, beruhdzas hozama (ROI)(Cohen, 2009.159.0.).
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Schultz és Jeffrey (1997) az Otlépéses integralt mérési terv® programjat
ajanlotta kiindulopontnak a mérhetdség alatamasztasara, ami tartalmazza a
fogyasztoi csoportok analizisét és értékelését, az integralt marketing pénziigyi
analizist és tervezést, az integralt kommunikacios tervet, a fogyasztoorientalt

befektetés-megtériilés® mérését, koltségvetés kialakitasat és elosztasat.,

Swain (2004) hat érdekcsoportot kérdezett meg, ezek kozott talalhatunk mind
tigynokségi, mind vallalati képviseldt, egyetemi professzorokat, tanadcsaddkat.
Az IMK mérhetésége és IMK kampanyok kompenzacidja, a dontéshozd
személye volt a kutatasi kérdése. 185 valasz érkezett az online megkérdezésre, s
a legtobb a marketing professzoroktol. A valaszadok szerint az IMK vezetdi
szerepe a megbizo cég felsdvezetdjét, illetve a marketing vezetdket illeti meg.
Az IMK méréeszkozének a rendelkezésre allo6 mérhetd indexszamokbol
valogatva a legtobben a magatartasi, forgalmi, és attitidbeli valtozasokat
jelolték meg (response change), ezt a markaérték ndvekedése és a visszajelzés
nagysaga kovette. Szignifikans kiilonbséget mutattak a vallalati megkérdezettek
¢s az ligynokségi képviselok ebben a kérdésben: a vallalati alkalmazottak a
bevételt és az TUjravasarlast tekintették megfeleld IMK indexnek. Az
tigynokségek az attitiidbeli valtozast tartottak egy megfeleld értékeld elemnek.
Ugynokségi kompenzacionak az iigyndkségi dijakat (48%) és a kommunikdcios
celok teljesitését (37,9%) tartottak dontden helytallonak. A vallalatvezetok a

forgalomnovekedéshez kotottek inkabb a kompenzacio mértékeét.

> Five Step Integrated Measurement Planning Process (FSIMPP)
® Return On Customer Investment

41



3.1.4. Osszefoglal6 tiblazat az IMK kutatisokrél
A kovetkez6 tablazatban az IMK kutatasokat mutatjuk be idérendi sorrendben.

A cikkeket a kutatd, a vizsgalat tdrgya és a moddszertan alapjan valogattuk
Ossze. A leggyakrabban valasztott mdodszertan: a kérdéivezés, a mélyinterjuzas.

A sajat kutatasunkban is hasonl6 kutatdsi modszertant alkalmazunk.
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KUTATO TARGY MODSZERTAN ORSZAG | 0)

Gronstedt és Thorson IMK {igynokség és szervezeti felépités grounded theory interji  Egyesiilt Allamok 27

(1996)

Gould et. al (1999) GIMK kérd6iv Egyesiilt Allamok, Eur6pa 65

Kitchen és  Schultz IMK gyakorlat, definiciotesztelés kérd6iv Egyesiilt Allamo}g az Egyesilt Kiralysag, 243

(1999) India, Ausztralia, Uj-Zéland

Eagle, Kitchen ¢és IMK gyakorlat kérd6iv Egyesiilt Kiralysag, Uj Zéland

Bulmer (2007)

Kitchen, Kim és Schultz IMK gyakorlat kérd6iv Egyesiilt Allamok, Korea Egyesiilt Kiralysag 390

(2008)

Duncan ¢és  Everett IMK értelmezés kérdoiv Egyesiilt Allamok

(1993)

Phelps, Harris és kommunikacidos  stratégia és  tervezés kérddiv Egyesiilt Allamok 111

Johnson (1996) felel9sségének alakulasa

Gronstedt (1996) PR helye és szerepe mélyinterju, grounded Egyesiilt Allamok 41
theory

McArthur ¢és Griffin  marketing kommunikacié alkalmazas és forras  kérdéiv Egyesiilt Allamok

(1997)

Beard (1997) kapcsolat értékelés kérd6iv Egyesiilt Allamok

Grunig és  Grunig PR helye és szerepe kérdéiv és mélyinterjti  Egyesiilt Kiralysag, Egyesiilt Allamok és 323

(1998) Kanada

Eagle és Kitchen (1999) IMK szituacio, definiciotesztelés kérdoiv Egyesiilt Allamok

Low (2000) marketingkommunikacio tervezés kérdoiv Egyesiilt Allamok

Cornelissen és Thorpe szervezeti kommunikacid mélyinterja Egyesiilt Allamok 85

(2001)

Swain (2004) IMK vezetés, mérhetdség, kompenzacio kérdoiv Egyesiilt Allamok 185

Reid (2003) IMK és a piaci teljesitmény kérdoiv Egyesiilt Allamok

Gurau (2008) internet hatasa az IMK-ra mélyinterju Egyesiilt Allamok 29

Bruhn és Martin (2010) IMK teljesitmény kérd6iv Ausztria

Park és Lee (2007) IMK négy dimenzi6 kérdoiv Dél-Korea 320

2. Tablazat: Osszefoglalé tablazat az IMK kutatdsokrol F: sajat gytijtés: Cornelissen, 2003, Cornelissen, Thorpe (2001), Kitchen és Schultz (1999), Eagle et.
al (1999) alapjan, Gould, 2000
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3.2. Az IMK modellek

Kovetkezokben bemutatunk az IMK témakoron beliil tobb konceptualis IMK
modellt. A modelleket is — a definicioknal bemutatott — harmas tagolasi

rendszerbe kategorizaljuk.

A kutatok nemcsak definiciokban, hanem modellekben is gondolkodtak.
Ahogy a definicioknal is olvashattuk a stratégiai szemlélet vagy a
menedzsment szempont dominalt, igy a modelleknél is talalkozhatunk teljes

vallalatot érint6 és operativ leir6 IMK modellekkel.

3.2.1. Kézéppontban a markakommunikacié koordinalasa

A markakommunikéacié koordinalasdhoz tobb elméleti szakember is probalt
mar tampontot nyljtani azzal, hogy bizonyos szempontok alapjan

koncepcionalis, vagy tesztelt IMK modellt vazolt fel.

3.2.1.1. A hirdetések IMK modellje

Nowak ¢és Phelps (1994) szerint az integralt marketingkommunikacio
eredménye két egyidejli valtozasban érhetd tetten: a marka imazsaban torténd
pozitiv valtozasban, valamint a magatartdsbeli fordulatban. A cél, hogy a
vallalat teljes, holisztikus kampanyt készitsen, szinergiahatds mellett, ami
fejleszti a markaimazst és a markaismertséget, mindazonaltal magatartasbeli

valtozast indukal.

Nowak ¢és Phelps (1994) modelljiikben a kommunikacids eszkozoket két
kategoriaba soroltdk: a magatartas- €s az imdzsorientaltra. Az utdbbi magaban
foglalja a PR-t, illetve a markaépitésre szant reklameszkozoket, mig a masik
csoportba keriiltek a magatartast befolyasolo kommunikaciés eszkozok, ugy,

mint az eladasosztonzés €s a direkt marketing.
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Kutatasaikban azt vizsgaltdk, hogy a hirdetésekben a vallalatok miképp
alkalmazzak mindkét kommunikacios eszkozt (magatartast befolyasold, illetve

1mazsépito).

2. abra: Nowak és Phelps IMK modellje

Marketing adatbazis

|

Magatartasorientalt
Imazsorientélt kommunikacids
kommunikécids eszkdzdk

Integralt
hirdetés

Hirdetés Eladasoszt. DM

\ Személyes eladds

(marka)

F: Nowak és Phelps (1994), Grove, Carlson és Dorsch (2002)

Az integraltsag fokat az novelte, hogy egy hirdetésen beliil mennyi
kommunikécios elemet hasznalt fel a hirdetd.

Tovabbi kutatdsokat is folytattak (Carlson, Groove ¢s Dorsch, 2002),
amelyekben ugyanezt a modellt alkalmaztak, de a vizsgalatba bevont
hirdetéseket megkiilonboztették aszerint, hogy terméket vagy szolgaltatast
reklamoznak. Feltételezésiik szerint a szolgaltataisok kommunikacidja sokkal
komplexebb, mint a termékeké, igy ott tobb IMK hirdetést is talaltak. A
hipotézisiiket igazoltdk: empirikus adatokkal bizonyitottdk, hogy a sajat
szempontrendszeriik szerint a szolgaltatdsok hirdetése bonyolultabb, valamint
gyakoribb az integralt hirdetés ebben a szektorban. Bar maga a tény, hogy csak
a nyomtatott médiamegjelenéseket vizsgaltak, mar szlikiti eme IMK modell

elfogadasat.
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3.2.1.2. Az IMK piramis modell

Kitchen ¢és Schultz (1999) négy szintet allapitott meg tobb orszagot vizsgald
kutatasaik alapjan. Ezek a szintek: a taktikai koordinacid, a kiviilr6l befelé
iranyul6 kommunikacio, az IT alapu, valamint a pénziigyi €s stratégiai szint.
Az altaluk elemzett vallalatok tobbsége az elsé vagy a masodik szintet éri el,
né¢hényan a harmas szintbe kategorizalhatok, de kevés olyan vallalatot talaltak,

akik a negyedik szintet érték el.

3. abra: A vallalatok IMK piramis modellbe rendezddése

3.szint. informacids

technoldgia alkalmazasa
(adatbazis)

2.szint. a marketingkommunikacids tér
Ujradefinialasa

1. szint marketingkommunikacio taktikai koordinalasa

F: Kitchen és Schultz (1999)

46



A piramis modell alsé szintjén azok a vallalatok 4allnak, akik a
marketingkommunikacio taktikai koordinaciojaval foglalkoznak, inside-out,
amikor a menedzser a sajat logikajanak megfelelden dont az alkalmazott
kommunikéaciéos mix elemekrol, fliggetleniil a célcsoport sziikségletétol,
médiahasznalati szokésaitdl (marketing myopia). A legtobbszor hazon beliil
oldjak meg a felmeriil6 kommunikaciés problémakat, igy nem alkalmaznak

kiilso cégeket (Kerr et al., 2008).

A masodik szinten a fogyasztokrol minél tobb informéciot gyijt be a vallalat,
hogy azt a marketingkommunikécioval foglalkozéknak adjak at, valamint
értékeljék a beérkezett a visszajelzéseket (outside-in megkdzelités). Az ezen a
szinten miikodé cégek ujraértékelik marketingkommunikéciojukat, 1épést
tartanak a tarsadalomban, technoldgiaban zajlo valtozasokkal. Tobbségiik

partneriigyndkséget alkalmaz.

A piramis modell harmadik szintjén allnak azok a vallalatok, amelyek
professzionalis szinten alkalmazzak az IT eszkozeiket. Pontos adatbdzissal
rendelkeznek, és képesek a globalis piacon szegmentalni fogyasztoikat.
Hatékonyan hasznaljak fel a megszerzett fogyasztéi adatokat a
kommunikécidtervezésnél €s végrehajtasnal. A fogyasztoi adatokat, fogyasztoi

tudasbazissa alakitjak at.

A Kitchen és Schultz-féle modell legfelsébb szintjére azok a vallalatok
kertiltek, amelyek folyamatosan vizsgaljak a marketing ROI mutatoikat, a
globalis szegmentalas okan képzett szegmentumokat folyamatosan értékelik. A

szerzOparos szerint nem sok vallalat tartozik ebbe a kategoriaba.

Kitchen és Schultz (1999) IMK modellje jol szemlélteti azt, hogy mennyiben
kell és hasznos kihasznédlni az 0j médiaeszkozoket, hogy ezek az eszkozok
mennyire mérhetd kampanyt tesznek lehetdvé. A modell elénye még az, hogy
tobb szaz vallalatot kategorizaltak be keresztiil, s6t tobb orszag vallalatait
vontak be a kutatdsba, igy az eredmény is sokkal gyakorlatiasabb, mint a

Nowak ¢€s Phelps-féle hirdetési IMK modell.
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3.2.1.3. A szolgaltatasmarketing IMK modellje

Az utols6 harminc évben szignifikdnsan ndtt az érdeklédés a
szolgéltatdsmarketing irant (Shostack, 1977, Bitner, 1997, Lovelock és Wright,
1999). A szolgaltatasok hirdetési stratégidja nagyobb figyelmet érdemel
(Mortimer, ¢s Mathews, 1998, Parasuraman, 1995, Mittal, 1999) annal is
inkabb, mert a szolgaltatds jellemz6ibdl fakadoan (HIPI-elv) nehezen
kommunikélhaté (Cutler és Javalgi, 1993, George és Berry, 1981, Legg és
Baker, 1987, Zeithaml et al., 1985). Tripp (1997) felveti annak a lehetdségét,
hogy az IMK a szolgaltatds kommunikacidjanak ezt a szakadékat at tudja

hidalni.

Zeithaml és Bitner (2003) Szolgéltatdsmarketing cimli konyviikben az IMK
mint az Integralt Szolgaltatdsmarketing Kommunikéacié (Integrated Services
Marketing Communications) jelenik meg. A konyvben bemutatott modell csak
koncepcionalis. A név megvaltoztatasat 6k azzal indokoltak, hogy véleményiik
szerint a szolgaltatdsok kommunikacidja még az eddig lefektetett IMK-nal is
komplexebb.
A kiindulopont egy mar 1étezé szolgéltatdsmarketing keret: a rés-elmélet. A
szerzOk szerint ezt a kommunikdcids rést csokkentené a szolgaltato, ha
alkalmazna az altaluk integraltnak titulalt kommunikaciot.
A modell négy pillérre épiil, négy olyan folyamatra, amelyek egy iranyba
mutatnak: tébbet, vagy annyit nyujtson a szolgaltato, mint amennyit igér a
fogyasztonak. A négy folyamat a kovetkezo:

1. rekldmiizenetek irdnyitasa,

2. fogyasztoi varakozasok kezelése,

3. fogyasztok ismeretének gyarapitasa,

4. bels6 marketingkommunikaci6 kezelése.
A szolgéltatasmindség megitélésében a vevd eldzetes elvarasai rendkiviil
fontosak. Ezek alakitasaban szerepet jatszik a multbéli tapasztalat, a
szajreklam, a reklam és az eladasosztonzés (Kenesei és Kolos, 2007, 136.0.). A

szolgéltatasok kommunikécioja komplex, hiszen a jelenségek, fogalmak (mint
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bizalom, biztonsag, kényelem) atadasa reklameszk6zokon keresztiil (kdzvetett
csatornakon at) meglehetdsen bonyolult feladat. Emiatt épitette fel Zeithaml és
Bitner (2003) ezt a négy pilléren alapuldé modellt, amely egyrészt tartalmazza
az IMK alapjait (holisztikus kommunikacio, a fogyasztdorientaltsag), masrészt
figyelembe veszi a szolgaltatasok folyamatjellegét és az alapvetd tulajdonsagait

(HIPI elv), amelyek miatt megkiilonbdztethetéek a termékektol.
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3.2.2. Kézéppontban a vallalati kommunikacié koordinalasa

A vallalati kommunikacié koordinacidja szerint a kommunikaciot stratégiai
szintre kell emelni, amelyet meg kell oldania a vallalatoknak. A stratégiai
kommunikacioban  megfogalmazottakat  horizontalis keresztfunkcios
(kommunikacios) megoldassal alacsonyabb stratégiai szintre kell atfogalmazni
(Sirgy, 1996). A vallalati kommunikacid, a vallalati identitas a kovetkez6 két

modell alapeleme.

3.2.2.1. Az integralt kommunikacié modellje (vallalati identitasbol

levezetve)

A kovetkezében olyan modellt mutatunk be, amely a vallalati imazsbol,
szervezeti kommunikéciobol eredezteti az IMK-t, az integralt kommunikaciot.
A véllalati kommunikéciot sok kutat6 tartja integrald funkcionak. A vallalat
identitasabol, a vallalat altal képviselt értékekbdl vezetik le a marka altal
képviselt értékeket. Legjobban akkor teljesit ez a modell, ha a véllalati
markapolitikdban dontden vallalati markazas folyik, és nem termékmarkazas.
Az elsd esetben a vallalat minden markdja megkapja a vallalat markanevét
(lasd Nivea), a masodik esetben minden termék 6nallé markaval rendelkezik a

piacon (példaul: P&G terméket).

Az Integralt Kommunikacié helye a Corporate Identity (CI) modellben

Az IK (Integralt Kommunikéacio) meghatarozo felelosséggel bir a szervezet
identitasanak (Corporate Identity) komplex épitésében.

Koncepciézus marketingpolitikat folytatd vallalatokndl a formatervezés
centralis helyet foglal el a vallalati arculat (Corporate identity) kialakitdsaban.
Bizonyos jellemzok, olykor hagyomanyos formak, motivumok — amelyek

legtobbszor a vallalat f6 termékére utalnak — végigvonulnak és uralkodnak a



vallalat kiilvildggal lebonyolitott mindennemii (anyagi ¢s kommunikacios)

kapcsolatban (Rekettye, 1999.54.0.).

5. abra: Az integralt kommunikéci6 a CI modellben

Corporate Mission

v

Corporate

Identity

l

Integralt kommunikacié — mint a Cl megvaldsitas stratégiaja, kerete

feltételrendszer és modszertan

Corporate Design Corporate Communication Corporate
(CN\ )
,mitudat”, ,6nkép” Corporate Brand pozicionalas,
Product Brand
hel<A irAnviiltcas kiileA irAnwiiltcio
(koordinacio, motivacio, teljesitmény, szinergia) l (hihet6ség, bizalom, elfogadas, rokonszenv)

l l

Corporate Image/cégimazs, Brand Image/ markaimazs

F: Piskoti, 2009, Bruhn alapjan

Az integralt kommunikécié Iényege, hogy biztositsa a kiillonb6z0 szervezeti
egységek kozotti egyiittmitkodést mind a tervezés, mind a végrehajtas szintjén.
Amint az abrabol is leolvashatd, a modell kiilonbozik az el6z6 modellektol,
mert itt egyrészt megjelenik a felsd stratégiai szint (vallalati misszio), masrészt
a taktikai szint (markaimazs, cégimazs) is. A szervezet kommunikécidja a

vallalat identitasabol ered. Maga a kommunikécid az egész szervezetet atolel,
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igy kovetkezésképpen minden folyamatra értelmezhetdvé valik, igy kapja az
integralt kommunikacié megnevezést. Igy a vallalat identitisa erSteljesen
keresztfunkcios kommunikacid 6sztonzése.

A markapolitika is meghatarozo a véllalati identitast el6térbe helyezd cégeknél.
A véllalati marka minden termékre egy markat haszndl, s ez az egy a
vallalakozas neve. Hatdsara erdés imazs alakul ki, ami lehetdséget ad
méretgazdasagossag érvényesitésére a marketingkommunikacié és az
értékesitési rendszer teriiletén.

A termékvonal szerinti markazas sordn az azonos csoportba sorolt, egymassal
kapcsolatban allo termékek kapnak azonos markanevet, vagy -jelet. Ez
lehetdséget ad tobb termék egyiittes reklamozasara, s kiilonosen hatdsos tobb

termékcsoporttal rendelkez6 vallalkozasok esetén (Jozsa, 2000, 209.0.).

3.2.2.2. Az integralt kommunikacié koordinacidja

A 6. dbra az integralt kommunikacié fontosabb koordinacios teriileteit foglalja
Ossze. Az egyes koordinacids teriiletek kozott egyrészt kolcsonhatas
érvényesiil, masrészt ezek mindegyike 0©nallé alrendszer, ami belsd
koordinacidt igényel (Tasnadi, 2010.45.0.)

A kommunikacios tevékenység feltétele a szervezeti €s a marketing-
alapstratégia ismerete, a szegmentalasi, célpiac-kivalasztasi hangstlyok, a
pozicionalasi torekvések meghatarozasa. A szervezeti stratégia tekintetében
kiemelhetjiik — ahogy Piskoti (2009) is — a szervezeti identitds fontossagat. A
szervezeti bels6 kommunikécio feladata az alkalmazottak megnyerése azért,
hogy az alkalmazott a vallalat szovivdje legyen, hiszen a szervezeti imazs

épitésében mindenki - nemcsak a felsdvezetés- részt vesz.
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6.abra: Az integralt kommunikacié koordinacios teriiletei

Szervezeti és
marketingstratégia-

Szervezeti
egységek kozott
bels6 informacio-
aramlas és komm.

Szervezeti
egységek kiilsé

iranyd kommunika-
cioianak koord.

val valé 6szehang

A marketing mix Koordinacids Komm-s eszk6zok
P1, P2, P3 teruletek alkalmazasi foly-

eszkozeivel vald ) nak koord.
koord. N\

Belsé és kuls6 Médiakoordindcid
iranyd komm.

0 . Szervezeti szint( és
osszhangja

termék/szolg.
szintd komm.
koord.

F: Tasnadi, 2010

3.2.3. Kozéppontban a profitorientalt kommunikacio

A definiciok kritikdjdban mar kordbban elhangzott, hogy a mérés egy
sarkalatos pontja az IMK-nak. Bar korabban Rust és tarsai (2004) egy
Osszefoglald tanulmanyt jelentettek meg a marketingtevékenység mérésérol,
amelyben megkérddjelezték, hogy az olyan hossza tava befektetéseket, mint a
marketingtevékenységek tobbsége mennyire lehet hitelesen bemutatni évrdl
évre szamitando képletek segitségével (Dekimpe és Hanssens, 1995).

Miképp lehetne elkiiloniteni, és csak a marketing funkci6 sikerének kdszonni
olyan eredményeket, amelyben taldn mas vallalati funkcidk is részt vettek
(példaul kutatas és fejlesztés, gyartds, termelés) (Bonoma és Clark, 1988)?
Nem utolsosorban azt emelték még ki, hogy kizardlag pénziigyi mutatdkat
elemezve nem lehet megfeleld kovetkeztetést levonni.

Azonban minden 0j marketingkommunikacios koncepcid kapcsan felmertl a
kérdés/kétség, hogy segiteni fog-e, megoldja-e a mérés problematikajat,

kovetni tudjak-e, be tudjak-e azonositani a marketingkoltséget.
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Az integralt marketingkampanyok hatasanak mérése problémat jelent az
tigynokségek és a marketingszakemberek szamara. S erre a problémara eddig

még nem sziiletett olyan modell, amelyet érdemben bemutathatnank.

3.3. IMK operacionalizalasa

Az alapkutatasok ¢€s modellek bemutatdsa utdn azokrdl a kutatdsokrol irunk,
amelyekben mar joval részletesebb IMK skéldkat hasznélnak, hiszen az IMK
kutatasok kezdetén dontéen az IMK értelmezésérdl, definiciojarol szolt a
be, amelyek vagy specidlis problémaval kapcsolatosak, vagy amelyeket

specialis t¢émaban, esetleg specilis mintan folytattak le.

A héarom kategoriat itt is alkalmazzuk: marka, illetve vallalati kommunikacio

koordinalasa, és profitorientalt kommunikacio.

3.3.1. Kézéppontban a markakommunikacié koordinalasa

A Kitchen ¢és Schultz (1999) szerzéparos reklamiigynokség vezetdkkel
értékeltette a sajat IMK kampanyukat. Az eloéfeltételezésiik az volt, hogy
kimagaslo IMK értékeket csak az Egyesiilt Allamokban taldlnak majd. Két f&
terliletre irdnyult a kérddiv: a definiciotesztelésre (Schultz 1993-as
meghatdrozasat vették at, és felkérték a valaszaddkat, hogy pontozzak, majd
irjanak be személyes véleményt a definicioval kapcsolatosan), az IMK-val
kapcsolatban megfogalmazott allitdsok értékelésére.

Arra a kérdésre, hogy mennyi id6t toltenek egy IMK kampannyal az
ligynokségek a valasz orszagrol orszagra valtozott. Osszességében az Egyesiilt
Allamokban, az Egyesiilt Kiralysagban és Uj-Zélandon a munkajuk t5bb mint
30%-at IMK kampanyoknak szentelik. Az ausztral és indiai valaszokbol azt a

kovetkeztetést lehet levonni, hogy kevés 1d6t toltenek IMK kampanyokkal. A
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kérdbiv arra is rakérdezett, hogy a megbizé mennyi pénzt szan egy-egy IMK
kampanyra. Az Egyesiilt Allamokban fektetnek be leginkabb IMK
kampanyokba, ott a szazalékos arany 52, ezzel szemben Indidban a
legalacsonyabb (15%). Schultz 1993-as definicidjat is értékeltették a
valaszadokkal. Nemcsak 1-t61 7-ig tartdé Likert skalaval mérték a
meghatdrozast, hanem a hozzaflizott tovabbi gondolatokat is feljegyezték. Az
Egyesiilt Kirdlysag valaszaddinak felelt meg leginkdbb a definicid, mig az
Egyesiilt Allamok valaszadoi talaltdk a legkevésbé jo megfogalmazasnak.
Hidnyoltdk a stratégiai ¢és taktikai megkozelitést, a  kreativitast,

koltséghatékonysagot és a szinergiat.

Felhasznalt skalavaltozok:

Arra a kérdésre, hogy mi az IMK elénye, a legmagasabb pontszamot
mindharom orszagban a fogyasztoi impulzuskeltés kapta, igy megeldzte azt az
allitds, hogy a kreativ gondolatok az IMK kampany sordn sokkal
hatékonyabbak. A kutatdsban az IMK akaddlyaira is rdkérdeztek, a kiadott
valaszlehetdségek koziil kiemelkedett az egy full service iigynokség
alkalmazasaval felmeriilo nehézségek. Arra a kérdésre, hogy mivel lehetne
0sztondzni az ligynokségeket a valtozéasra, a vélaszadok a reklameszkozok
szinergiajat és az adatbazis marketingben rejlé elényoket jelolték meg. A
szerzOparos a valaszok alapjan a vallalatokat egy modellbe rendezte.

Az altalunk IMK piramis modellnek nevezett modellt az 3.2.1.2. alpontban
fejtettiik ki. A kutatds eredményeképp a legtobb vallalat az elsd, illetve a
masodik piramis szinten helyezkedett el, ez azt jelenti, hogy sok cég még nem
alkalmazta az IMK koncepcidt a mindennapos marketingkommunikacidban,

kevés vallalat azonosithato a harmadik szinten, és még kevesebb a negyediken.

Park és Lee (2007) az IMK négy alappillérére kérdezett ra, amely pilléreket a
négy leginkadbb idézett definiciobol vették at: American Association of
Advertising Agencies (AAAA), Duncan és Everett, 1993, Schultz, 1993,
Duncan 2002.

Az altaluk megkiilonboztetett négy IMK faktor/dimenzio:

1, konzisztens iizenet és imazs,
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2, tobb célcsoport— tobbféle kommunikacios mix,

3, adatbazis alapu kommunikacio,

4, kapcsolati marketing alkalmazasa.

18 valtozobol négy skalat alkottak és validaltak a kutatds soran. A skalak
Cronbach alfadi mind magasabbak voltak, mint 0,8. Az elsd faktor parcidlis
regresszios egyiitthatoja lett a legmagasabb (0,31). Igy elmondhaté, hogy a
reklamiizenetek konzisztencidja (képi, és szoveges), ami elsdsorban magyarazza
az IMK-t. A regresszios egyiitthato R%*=0,341 lett, igy a modelljik magyarazo
ereje kozepes, amellett, hogy a skalak Cronbach alfaja magas (Churchill, 1979).

Hasonloan Park és Lee-hez (2007), az osztrak Bruhn és Martin (2010) is a
tartalmi, formai konzisztencidval mérte az IMK-t. Ezt a fajta konzisztenciat
pedig az ligynokségi teljesitménnyel és ligynokségi egylittmikddéssel irtak fel
strukturalis egyenlet modellben. Habar a két legjobban magyardz6 indikator
(teljesitményhez kotddo tartalmi kovetelmények, illetve az egyiittmiikodéshez
kotddo szervezeti kovetelmények) befolydsold hatasa alacsony, a modell erds

magyarazoé erdvel bir.

3.3.2. K6zéppontban a vallalati kommunikacié koordinacié

Az IMK egyik elonyének tartjdk az tligynokségekkel valdé munka
elégedettségének novekedését, igy/és a konfliktusok csokkenését. Beard (1997)
ezért a partner vallalatok (ligynokségek) és a megbizok kozotti kapcsolatot
vizsgélta. Az IMK koncepcid része a csoportokban valdo munkavégzés,
elsésorban a vallalati marketingkommunikaciés osztalyokeé (Duncan és Everett,
1993). Beard kutatdsanak célja az IMK koncepcido megértése. Feltaro jellegii
kutatasi kérdéseivel az IMK koncepcio elterjedtségét vizsgalta, kivancsi volt
arra, hogy az IMK két alapjellemzdjét (egyhangu és az integralt kommunikacid
itt az egyhangu az {izenetkonzisztenciat, az integralt pedig azt jelenti, hogy
EGY iigynokség foglalkozik a megbiz6 vallalattal) a menedzserek kiilon
kezelik, vagy nem. Nowak és Phelps (1994) alapjan kialakitott értelmezési
kerettel dolgozott. Arra is kereste a valaszt, hogy az IMK valdjaban javitja,

vagy rontja az ligynokséggel kialakitott kapcsolatot.
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Felhasznalt skalavaltozok:

Beard a kovetkezd skaldkat hasznalta kutatdsdban (6sszesen 19 valtozot és hét
skalat irt fel): az egyhangt IMK skéla, az ,,integralt” marketingkommunikacio
skala, a teljesitménnyel valo elégedettség skala, az tligynokséggel vald
elégedettség skala, az ligynokségi konfliktus skala, az ligynokség stressz skala.
A legmagasabb értékkel a kovetkezd skalak rendelkeztek: az ,,integralt”
marketingkommunikacio skéla, az tligynokséggel vald elégedettség skala,
valamint a teljesitménnyel valé elégedettség skala. Igy a kutatds eredménye is
alatamasztotta az IMK eldnyét, azaz az IMK koncepcid javitja az ligynokséggel
vald munkavégzést. Beard a faktoranalizis soran bizonysagot nyert, hogy a

valaszadok kiilon kezelik az egyhangu €s az integralt kommunikaciot.

3.3.3. Kézéppontban a profitabilis kommunikacié

Low (2000) kutatasaban arra kereste a valaszt, hogy mely tényezdk
elénye még a reklamtervezésben ¢és elkészitésben fellépd szinergia ¢és
csoportmunka (Phelps, Harris €és Johnson, 1996, Schultz, Tannenbaum ¢&s
Lauternborn, 1993, Tannenbaum, 1991). Low az IMK-val kapcsolatosan a
kovetkezd kérdéseket tette fel: Hogy lehet mérni az IMK-t? Milyen 6sztonzd,
akadalyoz6 tényez6i vannak az IMK-nak? Az IMK valoban magasabb
teljesitményhez vezet? Elsd korben 15 menedzsert kérdezett meg, akik a
kommunikécios eszk6zok koordinacigjat emlitették elséként.
Az IMK kampany sarokpontjai a kovetkezok:

e cgy integralt projekt része reklamtervezés €s végrehajtas,

e cgy menedzser felel6s minden kommunikacids aktivitasért,

e egy stratégiai célt szolgal minden kommunikacios aktivitas,

e egységes lizenet megjelenése.
Low négy IMK alappillért azonositott: a szervezeti koordinaciot, az {izenet
konzisztenciat, valamint a stratégiai elkdtelezettséget és az egyéni menedzseri

dontéskort.
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Felhasznalt skalavaltozok:

Az IMK gyakorlatot a kovetkez6 harom allitdssal mérte: Kiilonbozo
kommunikacios mix elemet a termékekre egy menedzser végzi. Stratégiailag
konzisztens a marketingkommunikacionk. Ugyanaz az iizenetiink minden
kommunikdacios elemen.

A kvantitativ kutatds sordn mar kordbban tesztelt és hasznalt skaldkat
alkalmazott (Duncan és Everett, 1993, Jaworski és Kohli, 1993, Schultz és
Kitchen, 1997).

Az elébb dolttel jelzett allitdsokkal mérte az IMK teljesitményt, aminek
eredményeképp a gyartdssal, az agrar-, illetve a banyaszattal foglalkozo
vallalatok, a kisvallalatok, valamint a fogyasztdorientalt szolgaltatdé cégek

(pénziigyi, ingatlankozvetités) folytatnak IMK-t.

Reid (2003) a vallalati teljesitmény ¢és az IMK Osszefliggését vizsgalta. A
kérddivben értékeltetett IMK meghatarozasokat a szakirodalombol vette at
(Duncan és Moriarty, 1997, Kliatchko 2005). Az IMK konstrukciot a stratégiai
tervezéssel, az interaktivitassal és a misszid6 kommunikacioval irta le. A
stratégiai tervezés azt jelenti, hogy a menedzser mennyiben latja tisztan, hogy a
sajat célcsoportjat milyen pontokon tudja elérni, az interaktivitds alatt azt
értették, hogy mennyiben jelenik meg a célcsoport ,hangja” a
marketingkommunikacioban, a misszi6 kommunikacio pedig azt tiikrozi, hogy
a vallalat értékei miképp jelennek meg markakommunikécids tervekben. Reid a
piaci teljesitmény konstrukciot a marka 4altal nyqajtott elénnyel, a
vevOelégedettséggel és az értékesitési adatokkal mérte. A vizsgalatot a SEM
modszerek koziil AMOS programmal végezték el, amely erds Osszefliggést
mutatott ki az IMK ¢és a piaci teljesitmény kozott. Megnézték, hogy az egyes
faktorok miképp korreldlnak az IMK teljesitménnyel. A 23 mért valtozobol 11
szignifikans volt, ami kiilonosen kiemelendé a marketingorientalt (Kohli és
Jaworksi, 1993 skalait alkalmaztdk) €s a magas éves bevételt elért cégek,
illetve a nagyvallalatok esetében.

Az el6zéekben attekintettik az IMK meghatarozasokat, az IMK-hoz
kapcsolodod kutatasokat, az azt leir6 modelleket. A kovetkezOkben a

disszertacio kutatasi kérdéseivel foglalkozunk.
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,»A tapasztalt elemz6é megtanulja azt a jatékot jatszani,
hogy mindent elhisz, és semmit nem hisz el.”
Anselm L. Strauss

4. A kutatas kérdéseinek pontositasa kvalitativ

kutatasi modszerrel

A kutatasi kérdések esetében kitérnénk kiilon alfejezet hosszaig a kvalitativ
kérdések tisztazasara, a kérdéscsoportok bemutatasara mielétt bemutatnank a
kutatasi modellt. Egyrészt a kutatas feltard jellege miatt fordultunk ehhez a
megoldashoz, masrészt kiilon figyelmet szenteltiink a magyarorszagi viszonyok
feltérképezésére, harmadrészt a szakirodalomban mar targyalt kérdések hazai

kornyezetbe valo integralasa miatt.

A kvalitativ kutatas f6bb kérdéspontjai

Az empirikus kutatds fokuszaban az integralt marketingkommunikacid
értelmezése, valamint menedzsment kérdései alltak. A kutatasi kérdés
megvalaszolasanak modszeréiil egy egymasra épiilé kvalitativ és kvantitativ

elemzést valasztottunk (Yin, 2006).

1) Megjelenik-e Magyarorszagon az IMK?
Mar az IMK kezdeti idészakaban (90-es évek eleje) szamos kutato tette fel azt
az IMK-ra vonatkozé ontoldgiai kérdést: ,,Létezik-e egyaltalan IMK?”, és ha
igen, mit értenek a gyakorlati szakemberek IMK alatt? (Duncan és Everett,
1993, Kitchen és Schultz, 1999, Eagle, Kitchen és Bulmer, 2007)

a) Hasznaljak-e a vallalatok és ligynokségek azt a kifejezést, hogy IMK?

b) Ha igen, ugyanazt jelenti-e a hazai vallalatok és {igynokségek altal
hasznalt fogalom, mint amit a kiilfoldi szakirodalom targyal?

c) Héany fajta értelmezés létezik? Egymasba iiltethetok-e ezek a

meghatarozasok?
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2) Melyek a magyarorszagi IMK 6sztonz6i? Es melyek a gatlo jelenségek?
Az elsé fejezetekben sor keriilt az IMK meghatarozasok, az IMK kutatasok ¢€s
az IMK modellek bemutatasara. Az empirikus kvalitativ kutatds soran a
magyarorszagi IMK alkalmazasat motivalod tényezokre kérdeztiink ra (Low,
2000, Zinkham és Watson, 1996, Phelps, Harris, Johnson, 1996, Schultz,
Tannenbaum és Lauterborn, 1993).
a) Milyen trendek Osztonzik/6sztondzték az IMK-t? Mit gondol, miért
alakulhatott ki?
b) Az 06sztonzok, akadalyozo tényezok megegyeznek-e a kiilfoldiekkel?
Ezek az 0sztonzok, avagy ellenkezbleg gatak mennyiben befolyasoljak a

menedzserek dontését egy-egy IMK kampany kapcsan?

3) Mi jellemzi az IMK kampéanyokat?
A szakirodalomban olvashaté kutatasok kitérnek az egyes IMK kampanyok
gyakorlati megvalodsitasara is (Duncan és Everett, 1993, Gronstedt és Thorson,
1996). Tobbek kozt felmeriilt a kontroll és a felelosség kérdése is (Kitchen,
Kim és Schultz, 2008).

a) Hogyan lehetne egy IMK kampannyal kapcsolatos feladatokat

jellemezni? Miben tobb mas reklamkampanyoknal?
b) Mennyiben befolyasolja a leanyvallalatok marketingkommunikaciojat

az anyavallalat?

4) Milyen kiils6 kornyezeti valtozasok befolyasoljak az IMK-t?
A kiilsé kornyezeti technologiai, vagy akar tarsadalmi véltozasok is hatnak a
vallalat kommunikacidjara. Lehetdség nyilik egy ujabb kommunikéacios
csatornara (kOzoOsségi média), de technologiai valtozasok, akar Uj
reklamfeliiletet is teremtenek.

a) Egy vallalatnak milyen kiilsd kornyezeti hatasokat kell figyelembe

venni az IMK-val kapcsolatosan?

5) Milyen szervezeti valtozasokrol beszélhetiink IMK alkalmazas kapcsan?
Az IMK alkalmazasat szamos belsé szervezeti tényez0 is befolydsolhatja. Arra
kerestiik a valaszt, hogy a hazai szakérték milyen belsé motivald/akadalyozo

elemet emlitenek meg.
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Az elobbi kérdéscsoportokra az Osszesitett valaszokat A  kvalitativ
interjuelemzés eredménye alfejezet tartalmazza. Az elemzést koveti az IMK

konstrukcio kialakitasa és a kvantitativ kutatas bemutatasa.

A Kutatasi kérdéseink megvalaszolasahoz a kvalitativ modszerek koziil a
szakmai mélyinterju technika mellett dontottlink, mert a feltaro jellegl
kutatasndl ez az eljaras biztositja, hogy megbizhat6 primer informéciok
birtokéba kertiljiink.

A szakirodalmi elemzés alapjan készitettiik el a félig strukturdlt interji vazlatot
(Malhotra, 2001, Gummesson, 2005, Silverman, 2008), amelyben leginkabb az
IMK értelmezésére, illetve az IMK kampany menedzselésével kapcsolatos
teendOkre kérdeztiink ra (lasd: 3.sz. melléklet). Dontésiinket arra alapoztuk,
hogy a kvalitativ modszertan az adatgyijtés és elemzés egy olyan fajtdja,
amely eldsegiti egy elmélet leirasat, feltarasat, avagy tesztelését (Van Maanen,
1979). A  komplex  jelenségeket, Ggymint a  magyarorszagi
marketingkommunikéaciés folyamatokban lezajlott valtozasok értelmezését
eldsegiti a kvalitativ kutatasi modszertan (Miles és Huberman, 1994).

A kutatasnak ebben a szakaszdban nemcsak a hazai marketingkommunikécios
szakértok IMK értelmezése keriilt kozéppontba, hanem azok a tevékenységek
is, amelyek egy-egy IMK kampanyhoz kothetéek. A felvazolt kutatasi
kérdések inkabb feltard jellegliek, hiszen elsOsorban a valaszaddk oksagi
kapcsolatrendszerére koncentraltunk. Igy indirekt és altaldnosabb kérdéseket

tettiink fel a kvalitativ kutatas soran.
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4.1. Kvalitativ kutatas a magyarorszagi IMK alkalmazas

feltételeirsl’

4.1.1.A mintavalasztasi folyamat

A kutatasban a mintankat két szempont szerint allitottuk 6ssze: holabda ¢és az
elméleti indittatds. A holabda mintavalasztas soran olyan tapasztalt szakértOk

adtak interjut, akik Integralt marketingkommunikacioval foglalkozo

konferenciakon eléadtak vagy publikaltak az integralt kommunikacié® vagy

integralt marketingkommunikécio témakorben.

3. Tablazat: A kvalitativ mintavalasztis 0sszes szempontja

Maximalis kiilonb6zoség

A kiilonbo6z6 esetek lehetéséget adjanak a
kozos

Homogenitas

mintazatok kisziirésére.
Fokuszalasra, egyszeriisitésre hasznalhato.

Kritikus eset

Logikai altaldnositasra adhat lehetéséget.

Elméleti indittatasu*

Egy elméleti modell példainak megkeresése
és finomitasa.

Megerdsito és cafold esetek

Elemzés pontositasa, kivételek keresése.

Hélabda vagy lanc alapu*

Emberi, személyes kapcsolatokon keresztiil.

Extrém vagy devians esetek

Nagyon szokatlan eseményekbdl valo
tanulas.

Tipikus esetek

A normalis, megszokott kiemelése.

Intenzitas

Informéacidintenziv esetek, amelyek
szinesen, de nem széls6ségesen jelenitik meg
a vizsgalt jelenséget.

Politikai szempontbdél fontos esetek

Kivanatos figyelem felkeltése.

Véletlenszeriien csoportositott

A mintavétel érvényességének novelésére.

Célszertiien csoportositott

Alcsoportok megjelenitése,
osszehasonlitasok
tamogatasa.

Kritérium

Bizonyos eléfeltételek teljesitése a mindség
érdekében.

Opportunista

Uj informaciok, adédé lehetéségek
kovetése.

Kombinalt, kevert

Triangulicio, rugalmassag, tobboldald
érdeklodés kielégitése.

Kényelem

Id6- és pénztakarékossag, de az érvényesség
gyengiilése.

F: Miles és Hubermann, 1994

" Egyeztetve a GT-ben megfogalmazottakkal.

8 A médiaiigynokségek altal hasznalt integrdlt kommunikacié szakkifejezés a 360 fokos

kommunikécid szinonimaja.
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4.1.1.1. A kutatasi mintanagysag

Négy teriilet szakértdivel készitettlink mélyinterjut. A kutatdsban reklam- és
médiaiigynokségek, nagyvallalatok és tanacsado cégek képviseldi vettek részt,
tapasztalt dontéshozokkal vagy igazgatokkal talalkoztunk. Osszesen 40 interjit

készitettink.

A GT modszertannak megfelelden az adatok validacioja sordn deriilt ki, hogy

ujabb szerepléket® kell bevonni a kutatésba.

4. Tablazat: A mintaba keriilt alanyok besorolasa

Reklam 12
Média 8
Tanacsado 4
Vallalat 13
Osszesen 40

F: sajat kutatas

Az elsé interjukat 2007-ben vettiik fel, amolyan pilot-kutatasnak tartottuk, és a
6 cél a téma relevancidjanak feltérképezése volt. A kutatas empirikus felvétele
2008-ban kezdddott el a szakkdnyvek beszerzése és a kutatasi kérdések

tisztazasa utan.

A mélyinterju el6készitése — ugymint a kontaktember felkutatdsa, a
talalkozasok megszervezése, majd az utomunka, az interji hanganyaganak a
begépelése valamint elemzés — tobb hdnapot vett igénybe. Az interjuk irott

valtozata tobb mint 400 oldalt tett ki.

4.1.1.2. A kvalitativ kutatas mintavétele

A kvalitativ modszertanban a kutaté kisszdmt mintaval dolgozik, de ezek az

alanyok jelentds sullyal szerepelnek, véleményiik egyedi, eredeti és hiteles (1d.

% A trade marketing menedzserrel és a Szervezeti Magatartas Tanszéken oktato professzorral az
interjut elére nem terveztiik.
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fentebb Miles és Hubermann, 1994). A felkért alanyok nevét és munkahelyét a
2. szamu melléklet tartalmazza.

A mintaba ,,nem véletlen” mddszerrel keriiltek be az alanyok. Az ugynevezett
»holabda” moddszert alkalmaztuk, amelyben a valasztott sokasidg néhany
tetszOlegesen valasztott tagjatol kiindulva, az 6 kapcsolataikon tovabbhaladva
addig folytattuk a kapcsolatfelvételt, amig a kapcsolati szalak 6sszeértek. Ezzel
biztosithatd, hogy a legjelentdsebb szereplok benne legyenek a vizsgalatban,
ugyanakkor eljuthatunk a kapcsolathald periférikus helyzetli szerepléihez is
(Major, 2008).

A hélabda moédszer elsé embere Roman Balazs volt. O ,IMK” cimmel
szervezett egy konferenciat 2007-ben (Nagy Kreativ Nap, 2007). Majd
nemcsak 6t, hanem az ott fellépdket is meginterjuvoltuk. 2007 oktdberében az
In-Store Marketing szaklap konferenciat rendezett az Utkdzéspont Integralt
Marketing Kommunikécios és Trade Marketing Kommunikacidos Konferencia
cimmel. A konferencia két napjan a trademarketing ¢és az integralt
marketingkommunikécio volt a fékuszban. E konferencia eléadoit is felkértiik
interjura. Igy 6k alkottdk az alap valasztott sokasagot, akiken keresztiil
,mindségi” holabda mddszerrel jutottunk el a GT mddszerének megfelelden az
elméleti telitettségi ponthoz, amely egyuttal mar periférikus helyzetli szereplok
bevonasat is jelentette. Az interjlialanyok kozott nemcsak reklamiigynokségen
dolgozok, hanem tigyfelek is megszolaltak, képviselve nemcsak a végrehajtas,

hanem a feladatkiiras oldalat is.

A névtelenség miatt négy kategoriat kiilonboztettiink meg, amelyek az
interjurészletek alatt szerepelnek. Ezek a kovetkezok: a reklamiigynokségi, a

médiaiigynokségi, a vallalati képviseld, valamint a tanacsado.
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4.2. A kvalitativ kutatasi modszertan bemutatasa

A felvett interjukat a grounded theory™® technikéval elemeztiik, és az NVIVO
szamitogépes program segitségével vizsgaltuk. A kovetkezokben a grounded

theory médszertanat, az adatok elemzésének modjat mutatjuk be.

4.2.1. A grounded theory médszertana

A kvalitativ modszertanok kozott a grounded theory (innentél GT) olyan
sz¢élesen alkalmazott eszkoz, amely segit abban, hogy a kutatd eljusson az

adatokto]™ az elméletalkotds szintjéig.

Glaser és Strauss (1967) a nyers adatokon alapulé elmélet felvazolasahoz nem
tartottak megfelelonek a kordbban rendelkezésre 4all6 modszereket.
Felismerték, hogy az elmélet helyessége nem valaszthatdo el az elmélet
1étrej6ttének folyamatétol (Gelencsér, 2003, Heath és Cowley, 2004, McCann,
2003).

Amint a kvalitativ kutatdsoknal megszokott az interjualanyok mas-mas hangon
szolalhatnak meg, hiteles interpretacid6 miatt az atiratokat nem, vagy csak
kevésbé alakitottuk at (Dornyei és Mitev, 2010). A GT kutatasi menete a
szimbolikus interakcionistak altal bemutatott kutatasi eljarasokbol ered, hiszen
Ok vetették fel el0szor azt, hogy az ember gy viszonyul a kdrnyezetéhez
(masokhoz ¢s a targyakhoz), ahogyan arrol gondolkodik (Blumer, 1969,
Eavens, 2001, Evans ¢és Maines, 1995). Emiatt keriilt elemzési modszeriik
kozéppontjaba az emberi interpretaciok, vélemények analizalasa. S igy keriilt a
vizsgalat f6 hangstlya az emberek személyes interpreticiojara (Szokolszky,
2006). 1

1% Grounded theoryt nem szandékozzuk leforditani magyarra, mert a magyar megfeleldit —
megalapozott elméletalkotds modszertanat vagy az alapozott elmélet megnevezést — nem
tartottuk helyesnek. A kifejezést nehéz atiiltetni magyarra Ggy, hogy ugyanazt jelentse, mint
angolul, igy meghagytuk az angol eredeti formajat.

1 Kyalitativ kutatisok esetében az ,adat” jelentheti az interjut, a megfigyelt jelenséget,
viselkedést stb.

12 Marketing vonatkozasban a szimbolikus interakcionizmus példaul gy irhato le, hogy a
kutatd6 megkérdezi a markamenedzsert, hogyan vélekedik a versenytirsa legujabb
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A GT a marketingkutatasban is elterjedt mdodszer. Szamos piaci €s fogyasztasi
kutatdsban hasznalnak grounded theoryt, tobbek kozt Pettigrew (2002) a
sorfogyasztassal, Geiger és Turley (2003) a kapcsolati marketinggel, LaTour et
al. (2003) a cigarettafogyasztassal, valamint Woodside et al. (2004) a
szabadid6s utazasi motivaciokkal kapcsolatban. Magyarorszagon Radécsi és
Bokor (2006) szerzOparos a fiatal vallalatvezetdk ¢életutjat ezzel a mddszerrel
vizsgalta. A kotet szerzéi otven 30 ¢és 40 év kozotti sikeres vallalati
felsdvezetovel készitettek mélyinterjut. A Bauer, Horvath és Mitev (2007)
szerz6trid ,,Az innovacioterjedés lehetéségei egy technoldgiai piacon” cimii

feltar6 kutatasukat szintén GT alapjan végezték.

4.2.2. Az adatelemzés folyamata

Az empirikus kutatdsban a Strauss ¢és Corbin (1993) altal felépitett 1épések
mentén haladtunk, igy a straussi GT modszert alkalmazzuk (Glaser, 1978,
1991). A kis mintdn nyert eredmények (hét interji) utan az
érvényesseégvizsgalat abbol allt, hogy a kategdria megnevezését az interju
alapjan az egész mintira vonatkozoénak tekintettiik. gy az ujabb interjukat ez
alapjan kategorizaltuk. Végiil az §sszes interju bekodolasa utdn végeztiink egy
ellendrzest a duplikdciok és az esetleges hianyzo kategéridk miatt (Blythe,
2006).

4.2.2.1. Az adatrogzités és adatgytjtés

A kvalitativ kutatdsban az adatgytlijtés és az adatelemzés parhuzamos modon
tortént. Ennek megfelelden a kutatd egyszerre jut elére a helyi kontextus
megértésében €s magyarazataban, valamint a kontextus kereteit tallépd

altalanos fogalmak ¢és Osszefliggések eldallitdsaban (Gelei, 2002, Wolfinger,

kampanyardl. A valaszadd sajat véleménye, az altala hasznalt szavak, a személyes
vonatkoztatasi pontjai keriilnek a vizsgalat kozéppontjaba.
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2002). Elemzésiinkben az egyes mondatok, gondolatok kozotti osszefliggések
értekelése vezetett el egy tijabb kategdridhoz (Krippendorff, 1995).

Az adatrogzités pontossaganak biztositdsa miatt az interjuk soran diktafont
hasznaltunk. A rogzitett szévegek, interjuk begépelése utan a felvételeket

visszahallgattuk, hogy elejét vegyiik az értelmezési problémaknak.

4.2.2.2. Az interjuelemzés folyamata

A begépelt interjuk elemzéséhez az NIVO tartalomelemzd szoftvert
hasznaltuk. Tartalomelemzésre szdmos kutatdsban alkalmaztdk mar ezt a
programot, amiben a kutato a kédokat maga alakithatja ki, ezzel megkdnnyitve
az elemzés folyamatat. Valamint a kiilonb6z6 szinek hasznalataval kdnnyen
felismerhet6 és visszakereshetd az adott kod (Bringer, Johnston, Brackenridge,

2004).

A GT (Strauss és Corbin, 1993) kodolasi modszerét vettiikk at, igy nyitott,
axialis, valamint szelektiv kodolasi szakaszokat kiilonboztettiink meg, mikor a
fobb csomopontokat azonositottuk. A csomdpontok megfeleld tamaszt
nyUjtottak ahhoz, hogy oksagi kapcsolatokat véazoljunk fel, amelyre
kérdoivkérdéseket irtunk fel, hiszen maga a kategoridkba rendezés egy oksagi
kapcsolatot feltételez. A csomdponton értjiik azt a foka véleményegyezdséget,
amely alapjan egy kategoridba sorolhatjuk tobb interjialany véleményét

(Bringer, Johnston és Brackenridge, 2004).

4.2.2.3. A kédolas folyamata

A GT interjielemzés (Strauss és Corbin, 1993) kodolasi folyamata harom

szakaszbol all: a nyitott, az axidlis és a szelektiv kodolasi szakaszbol.

1, A nyitott kodolas az interjiszévegek egy-egy kategoridba rendezését jelenti.
Ebben a szakaszban az alkategoridk szdma elérte a 71-et. Ez a magas

kategériaszam a kutatdsi eredményeket is veszélyeztette, nehezitette az
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elemzést, igy a kategoéridk, kodok masodik olvasatara ezt sikeriilt 35-re

csokkenteni.

2, Az axialis kodolasi szakaszban a kutatd az egyes kategoéridk kozotti
kapcsolodast, korrelaciot fedezi fel. Az elemzésnél felhasznaltuk azokat a
memokat is, amelyeket sajat magunknak irtunk, az elemzett szovegbe dgyazva.
A program engedte, hogy a kategoriak kialakitasa folyaman leirjuk, mi tartozik
egy kategoridba, milyen szempontok alapjan soroltuk egy kodba az egyes
szo0sszetételeket, félmondatokat. Ha a kutaté mar az elemzés elején képes jol
koriilirni azt, hogy egy szovegrész mi miatt is keriilhet egy kategoriaba, akkor

javul a bels6 érvényessége is az egyes kategoridknak.

3, A szelektiv kodolas szakaszaban az alkategoéridkat a kutatd egymasba
integralja. A kddolas folyamataban harom f6 oksagi lancot rajzoltunk fel.

Végiil nyolc fokategoridt azonositottunk.

Az érvényesség és megbizhatdsag szempontjabdl kiemelnénk, hogy a sajat
kritikai értelmezéseinket (Glaser és Strauss, 1967, Gelei, 2002 alapjan) akkor
fogadtuk el, amikor egy masik interjlialany is (sz6veghli modon) megerdsitette

azt.

4.2.2.4. Az interjukutatas megbizhatdsaga, érvényessége és

altalanosithatosaga

A kvalitativ kutatdsi eredmények érvényességének, megbizhatosaganak és
altalanosithatosaganak vizsgélata végigkisérte a kutatast. A megbizhatosag az
adatk6z16 interjujanak konzisztenciajara, az érvényesség pedig arra utal, hogy
mennyire szo6l az interju arrdl, amit a kutatonak eredetileg vizsgalnia kell
(Kvale, 2005).

Az érvényességnél fontos az interjutervezés mit és miért kérdés
megvalaszolasa mellett a hogyan kérdés — a kutato altali — pontos deklaralasa

is. Kovetkezésképpen az érvényesség azt jelenti, hogy az alkalmazott vizsgalati
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moddszer mennyiben segiti és/vagy igazolja azt, hogy a valaszadok véleménye a

felszinre keriiljon (Mason, 2005).

4.3. A kvalitativ kutatasi eredményeinek bemutatasa

4.3.1. IMK alkalmazasanak feltételei, akadalvai

A feltaro kvalitativ modszertan miatt a kutatdsi kérdések megfogalmazasa
valamelyest altalanos. Az interjik és a szakirodalom anyagat a GT modszer
segitségével elemeztiik, aminek alkalmazasa magaban rejti azt az alternativat
is, hogy gyakran az elemzés eredményeképp kapott focsomdpontok mas
terlileteket érintenek, mint amit az eredetileg felvazolt félig strukturalt kérdések

sejtetnének (Strauss ¢és Glazer, 1967).

A beszélgetések soran sikeriilt felfedezni az integralt marketingkommunikacio
feladatait, beazonositani az oksagi kapcsolatokat. Az interjukon az alanyok
szdmos témat ¢érintettek, szinte az egész marketingkommunikacios
dontéshozatal folyamatat felvazoltdk. Tobb idézettel i1s alatamasztjuk a
kvantitativ kutatasi szakaszban felhasznalt skalak tartalmi megbizhatosagat. A

kérdoivkérdéseket és a valtozokat maguk az interjualanyok inspiraltak.

Az interjuk elemzése utan a kovetkezo értelmezési csomopontokat allitottuk fel
a Strauss ¢és Corbin (1993) szerzOparos altal kialakitott GT modszer alapjan,
ahol az egyes latens valtozok a késdbbi IMK modell szerves részét alkotjak. A
csomopontokat a kovetkezékben bontjuk ki bdvebben: célcsoport-
meghatarozas, digitalizacid, marketing folyamatok sztenderdizacio, valamint

az IMK konstrukcid.

4.3.1.1. Célcsoport-meghatarozas

Az interjlialanyok véleménye alapjan az egységes kommunikacio kialakitasat
neheziti a tarsadalom széttoredezése, a fragmentascio. A szegmentécio,
célcsoportképzés, illetve pozicionalas — az alanyok szerint — a legfontosabb
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lépések a wvallalati kommunikaciéban. Fontos tudni, hogy kik, miért
valasztottak a terméket, hiszen — ahogy a kovetkez6 idézetbdl is olvashatd —
Hohes C narancsitalt végiil is kinalhatunk mindenkinek.

“Nem mindegy, ki a célcsoport. Célcsoport mondjuk a csaladanya, aki a csaladjanak veszi a
vitamindls, egészséges narancslevet, az egy egész mas eszkoztirat és kommunikacios
csatornat igényel. Ha az én célcsoportom a dolgoz6 ember, aki a munkahelyén egy dobozzal
megiszik, egész mas, ha mondjuk a célcsoportom este, munka utan a barban kiséréként
fogyasztja ezt, egészen mas a célcsoportom, ha olyan embereknek kinalom, akik reggel

felkelés utan ezzel inditjak a napot reggeli cimszo alatt.”
tandcsado

A vallalat stratégiai kérdései kozé tartozik a megfeleld piacszegmentacios
eljaras meghatdrozdsa. A piac egyedi keresleti sajatossdgokat mutatd
csoportjait szegmentumnak, a piac megismerését célzd, azt homogén részekre
oszto eljarast szegmentalasnak nevezziik. A szegmentalas — jellegénél fogva —
nem csupan tervezeést, informacidogylijtést jelent, hanem stratégia-végrehajtast
tamogat6 kategodria, hiszen alapot ad a marketingeszk6zok célzott differencialt,
s ezaltal koltségeiben is hatékony alkalmazésara (Jozsa et al., 2005. 124. 0.). A
felmeriilé kérdések kozé tartozik, hogy milyen piacon értékesit a vallalat,
milyen a célpiac szerkezete, a vallalat hogyan szegmentélja a heterogén piacot,
milyen szegmentalasi ismérveket alkalmaz. A marketing terv sikere mulik
azon, milyen mértékben tudja a vallalat azonositani a fogyasztoi sziikségleteit
azért, hogy hatékonyan szolgalja ki 6ket (Peter és Donnelly, 1998, Stafford és
Tripp, 2000).

McKenna (1988) mar korabbi cikkében megfogalmazta azt, hogy ,,a diverzitas
korat eljik”. Ezt egyrészt alatamasztja, masrészt felerdsiti a tarsadalom
szétesése, ugynevezett fragmentacidja, a médiaeszkozok kindlatanak boviilése,
valamint a markdk szamdnak drasztikus novekedése. A diverzitas komplexszé
tette a fogyasztok klasszikus szegmentalas (demografiai valtozok) alapjan
homogén piacokba vald rendezését. Az interjuk alapjan az utobbi években a
klasszikus célcsoport meghatarozas (18—49) veszitett értékébol, nemcsak a
piacszegmentélds, hanem a kommunikacids elérés szempontjabol is, hiszen
ahhoz, hogy ugyanazt a lefedettséget érje el a vallalat, mint 15 évvel korabban,
a korabbinal magasabb elérési koltség sziikséges. fgy a célcsoport—

meghatarozds komplexitdsa nemcsak a homogén piaci szegmentumok
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kialakitasanal okoz nehézséget, hanem a marketing mix elemek alkalmazasanal
IS.
Az utobbi évek a klasszikus célcsoportok szétesését hoztak el, igy magas

elérési koltséggel kommunikalhat egy vallalat.

A megkérdezettek koziil tobben a célcsoportok minél jobb megismerését
tekintették a legfontosabb 1épcsének, a felaprozodds okan is. Nulladik
1épésként szerintik nem meggydzni kell Oket, hanem részesévé tenni a

folyamatoknak.

Ugyan tisztdban vannak a vallalati szakemberek, hogy széles célcsoportokban
nem gondolkodhatnak ma mar, st altalaban a vallalatok kettévalasztjdk a
fogyasztokat a tomegmédia 4altal elérhetdk (elsdsorban tévénézdk) és a

szofisztikalt médiafogyasztok taborara.

Kihivast jelent a menedzserek szamara, hogy a fragmentalddott fogyasztoi
szegmenseket hogyan és milyen formaban lehet elérni egy olyan gyorsan
valtozd kornyezetben, ahol a fogyasztok 4llanddan tjradefinidljdk sajat

szerepliket és termékhez vald viszonyukat (Mitev és Horvath, 2008).

Az egyik interjualany megkérddjelezte azt, hogy egyaltalan beszélhetiink-e
manapsag egységes célcsoportrol? Valoban érdemes 18—49, vagy akar 18-59-
es korosztilyban gondolkodni? A jelenlegi célcsoportképzési metodus —
szerinte — nem megfeleld a tarsadalom csoportokba rendezéséhez.

,Magyarorszagon nincsen akkora médiaoldali kinalat, hogy annyiban eltérjenek a tervek, tehat,
ha célcsoportokban gondolkodunk, akkor jo itt ne 18-39 legyen, hanem 25-49. A t6bbi az a

médiaterv. Ha valami nem nagyon extrém, fiatalos, vidéki vagy nagyon varosi vagy idésebb
vagy barmi, akkor...amiben benne van a 18-49-55 koz6tti sav az szinte ugyanaz.”

Médiaiigynokségi képviseld

A szakirodalom alapvetden kétfajta szegmentalasi modszert kiillonboztet meg:
az a priorit, és a post hoc szegmentalast (Wind, 1978, Ali és Rao, 2001). Az a
priori megoldéas esetében a menedzser elére megadja azokat a kritériumokat,
amelyekkel a heterogén piacot homogén csoportokra szeretné bontani. Ezek a

valtozok lehetnek a kor, a nem, a jovedelem. A probléma ezzel a
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csoportositassal az, hogy semmiféle plusz informéciot nem tud meg a

menedzser a termék hasznalataval kapcsolatosan.

A post hoc eljaras soran Kklaszteranalizissel szegmentaljak a piacot
markapreferencia, fogyasztoi eldny, termékhaszndlat valtozok mentén. A post
hoc klaszteranalizis elvégzéséhez a menedzsernek joval tobb informaciora van
sziiksége a fogyasztordl azért, hogy a piacszegmentéaciora a legalkalmasabb
ismérvet meghatarozza. Szamos menedzser 6tvozi mindkét szegmentalasi
eljarast.

Az interjualanyok szerint a probléma gyokere az, hogy a klasszikus
eszkozokkel mar nem érhetd el az emberek jelentds része. ,,Méghozza nagyon
jelentds célesoportok, mar akik vasarlderdvel birnak. Vagy egyaltalan van
valamilyen koncepcidjuk, hogy mit szeretnének csinalni a vilagban, nem csak

fogyasztanak.”

Az 1970-es évektdl kezdddden azonban mdar tobb piacszegmentdlési
modszerrdl  publikaltak. Dontden fogyasztéi pszichografikus valtozokat
hasznaltak  fel szegmentalasi  ismérvként:  életstilus, markahliség,
termékhasznalati szokasok, markavalasztas, valamint vasarlasi szituacio
(Loudon és Della Bitta, 1993).

Eletstilus az az 4ltalanos mod, ahogy az emberek élnek, és ahogyan az idejiiket
toltik és a pénziiket elkoltik. Az életstilus a kovetkezd valtozok fliggvénye: a
fogyasztott termékek ¢és szolgaltatasok, tevékenységek, érdeklddések,
vélemények, az értékrendszer, a személyiségvondsok és az énkép, a termékek

¢s a markak iranti attitlid (Hofmeister-Toth, 2008.51.0.).

Beckland (2011) szerint a demografiai tulajdonsagokkal mar nem lehet leirni a
fogyasztokat, célcsoportot. A tomegtermékekkel egyidoben jelent meg a
tomeghirdetés. Az 1950-es, ’60-as ¢években csak meg kellett jelenni a
televizioban. A jov6 a pszichografikus profilozasban rejlik, hiszen az életstilus
mérésére szolgald elsé kisérletek az ugynevezett pszichografikai kutatasok a
demografiai jellemzOk mellett a fogyasztokrol arnyaltabb kép megismerését
tették lehetévé (Hofmeister-Toth, 2008.51.0.). A pszichografika fogyasztoi

¢letszakaszban vizsgalja és a sajat kontextusdban értékeli a fogyasztot.
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Beckland jo példanak emlitette az amazon.com altal behozott aki még ezt vette
mit vasarolt és az ajanlott termékek funkciokat az amazon oldalain.

A pszichografikak sokkal tobb hasznalhat6 adatot kozdlnek a fogyasztorol. A
kozosségi profilok, viselkedési adatok (cookie-k altal mért internetezési
szokésok), az ugynevezett fogyasztdi életszakasz adatok megadnak minden
hasznos informaciot, amelybdl leolvashatd, hogy a fogyasztét mikor, hol
érdemes hirdetéssel megkeresni.

»Sokkal tobb 1dot, energiat kell forditani a célcsoportképzésre” — vélik az
interjualanyok. Ugy érzik, hogy sokszor heurisztikakat alkalmaznak a

menedzserek.

,Sok esetben nagyon leegyszertisitik a célcsoport-képzést. Ertelmesen, egyszerti médon kell
alkotni a célcsoportokat, ahhoz, hogy megint végre a fogyasztd keriiljon a kozéppontba. Nem
véletlen, hogy fragmentalodik a média.”

Tanacsado

4.3.1.2. Digitalizacio

A mélyinterjik sordn a megkérdezett szakemberek jelentds része kozponti
témaként jelolte meg a digitalizacio er6s6dését a mai marketingkommunikacios
folyamatok targyaldsa sordn. Ez az egyik legfontosabb kiilsé tényezd, amely
befolyasolja az IMK kialakulédsat, és amelyet nem a vallalat hozott 1étre, hanem
az adott miikodési kdrnyezet biztosit szamara.

“Az internet térnyerésével az interneten vald radidzas, az interneten vald tévézés mozizas
élményi is teljesen at fog alakulni, és ebbdl adododan itt is nagyon komoly atalakulas lesz a mi
oldalunkon, hiszen nem véletleniil a digital részleg minden tigyndkségnél a legdinamikusabban
fejlédéek, hiszen az ligyfelek is rajottek, hogy az internet penetracié novekedésével, és a

hasznalati gyakorisag szintén ndvekedésével felszabadult egy olyan teriilet, amit ideaig nem
nagyon fedtek le és mindenki tolti be a pénzt.”

médiatigynokségi képviseld

A valaszadok tobbféleképpen reagaltak a digitalizaciora, az tigynokségek
példaként emlegették a frissen alakuld digitalis osztalyukat, és olyanfoku
optimalis képet festettek fel, amelynek csak a vallalatok neutralis hozzaallasa

vethet véget.

Megkérdezettek egy jelenségben értettek egyet kozdsen, abban, hogy vdltozds

kovetkezik be, valtozasnak a szemtanui. Az emberek hogyan fognak reagalni a
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digitalis tévénézésre, a time-shifting-re, a reklamatporgetésre, abban még nem

tudtak allast foglalni.

Levitt (1984) hatarozottan allitja, hogy két dolog formalja a vilagot a
technologia és a globalizacid. Boorstin (In: Levitt, 1984) mar 1978-ban a
Technologia Koztarsasdga cimli  konyvében felhivta a figyelmet a
konvergenciara. A konvergencia kifejezés Galik és Urban (2008) olvasatdban
egyet jelent a tavkozlési, a média valamint az informaciotechnologiai szektor
piacanak kozeledésével. A konvergencia szot az 1j média leirasara eldszor az

Eurdpai Unids Z61d kdnyvben alkalmaztak 1997-ben (Urban, 2004).

A technoldgiai innovacié atalakitja a tévénézés eddigi kommunikacids
lehetdségeit (push kommunikacid) —példaul a time-shiting, vagy a videotéka
Video On Demand (VOD) szolgaltatasokkal—, mert egyrészt megnovekszik a
reklamelkeriilés lehetdsége, masrészt merdben Uj alkalmak nyilnak a
markakommunikéciora, példaul az interaktiv reklamok révén. Az empirikus
adatokat tekintve a digitalis televiziozas megitélésének profilja pozitiv: a 15—
39 éves korosztaly kifejezetten vonzoénak taldlja a technologia nyujtotta
ujitasokat, a rugalmas felhasznalobarat kornyezetet, a tévénézési élményt javitd
megoldasokat (Nyird €s Urban, 2010).

Az interjualanyok kiemelték, hogy a vilag valtozik, és ahogy jon be egyre tobb,
a személyekhez kotott ,kiityli”, akarcsak egy mobiltelefon, akar az internet,
vagy egy laptop, valtoznia kell az tigynokségek és a hirdetdk digitalis

ismeretének is.

,De ezek a kiitylik biztosan digitalisak lesznek, egyre tobb id6ét fognak elvenni az emberek
¢életébdl, ami hoz olyanfajta szabadsagot is, hiszen irgalmatlan nagy a tartalomkinalat, amir6l
az embereknek kell eldonteni, hogy mit, hogyan néz este. Az emberek nagy atlagban nem
tudnak élni ezzel a szabadsaggal. gy akik kommunikalnak a fogyasztokkal, azoknak ismerniiik
kell ezt az eszkdzrendszert.”

Reklamiigynokségi képviseld

Az 1j technikai lehetdségek 1j, korabbiaktdl radikalisan kiilonb6zo felhasznaloi
gyakorlatok el6tt nyitjak meg az utat, nehezen megjosolhato, melyik gyakorlat
gy6zedelmeskedik a jovOben a tobbi felett (Barbier és Lavenir, 2004.352.0.).

A digitalizacio er0s  Osszefliggésben van a szegmenticioval és

célcsoportképzéssel, amire a kdvetkezo részlet mutat ra.
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LEn mint fogyaszté a tévé elétt meg tudom hatirozni, hogy mikor mit nézek,
Osszevalogathatom azt, hogy mikor, hol, milyen szituacioban, mit akarok fogyasztani, és
abszolut ki tudom zarni a tévét. Innent6l kezdve, hogy is mondjam, fel lesz adva a lecke, hogy
mik azok az 0j lehetségek, mik azok az Gjonnan kitalalt eszk6zok —és direkt nem hordozdkat
mondtam —, amik majd az elkévetkezend6kben elérhetik a mi kis célcsoportunknak vagy a
fogyasztonak az ingerkiiszobét ilyen rekldmbefogadasi szempontbol. Tehat, ha a legnagyobb
hordozoét kivessziik, a tévét, innentdl kezdve vicces lesz.”

Reklamiigynokségi képviseld

Mas kommunikaciés csatorndkhoz képest teljesen 11j funkciokat hozott be az
internet, ¢éspedig (Gurau, 2008): az interaktivitdst, a transzparenciat
(atlathatosagot) — ha nem védett, lathatdak a bejegyzések €s a megjegyzések —,
a tarolast — azaz az informaciok, cikkek, bejegyzések mentését. A
marketingkommunikéaciéo ezeket a csatornajellemzoket jol alkalmazhatja,
hiszen az interaktivitas a célcsoporttal valo egyedi kommunikaciot noveli, a
transzparencia a mérhetdséget jelentheti, igy a kommunikacié hatékonysagat
nemcsak vizudlisan/verbélisan kovethetjiik, hanem az érdeklddést (vasarlasi
hajlandésag, informalddas) is mérni tudjuk, a tarolds funkcid pedig Iehetoséget

ad passziv fogyasztok megnyerésére (tajékozodas, keresés soran).

A digitalis eszkozok olyanfajta szabadsagot hoztak el az emberek vilagaba,
mint az egyéni tartalomfeltoltés, illetve - eldallitds (User Generated Content,
UGC), ami versenytarsa lesz az eddigi professzionalis tartalmaknak. A
menedzserek példaként emlitették a YouTube videdmegoszto csatornat, hiszen
2009-ben 0Osszességében a kozdsségi oldalakra (Facebook stb.) tobb videot
toltottek fel, mint a Youtube.com oldalra (Index.hu, 2010.).

Az lgyndkségek szamdra az Gt a hagyomanyos GRP alapu
reklamhelyértékesités atértékeléséhez, az integralt szolgaltataskinalat-
nyujtashoz vezet - véli az egyik interjualany, aki reklamiigynokségnél dolgozik
¢és elsOkeént alkalmazott intergalt kampanyt, amivel orszagos dijat €s hirnevet is
szerzett. A vallalatok uj lehetdségeket keresnek, amely lehetéségek nem
feltétleniil reklamhordozdkban realizdlodnak, hanem mas megoldasokban

(Santomier, 2008).

Az internetes reklamkoltések alakulasat tekintve folyamatos novekedés

jellemzd. Ahogy évek ota csokken mas reklameszkozok bevétele, ugy
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emelkedik az internetbe vetett bizalom. Az online marketingen beliil
dinamikusan né a keresdmarketingre koltott Osszeg. A keresémarketing
(angolul Search Engine Marketing, roviditve: SEM, vagy masnéven search
marketing) jelenleg nem rendelkezik egységes definicioval a szakirodalomban.
Az tugynokségek ¢és keresOmarketing specialistdk egyeldre sajat gyakorlati
vilagukban mozogva alkalmazzak és definialjak (Klaba, 2009).

A keresOmarketinggel kapcsolatban kovetkezo kategoriadkban gondolkodhatunk
keres6optimalizalas (angolul: Search Engine Optimalization, roviditve: SEO),
fizetett elhelyezés (paid placement), tartalomhalozati hirdetés (contextual
advertising), fizetett listazas (paid inclusion) és digitalis eszkdzoptimalizalas
(digital asset optimization, DAO; a szakmaban csak SEO2-nek emlegetett

eszkoz).

Az 0 médids megjelenések kozé sorolhaté a kozosségi oldalak vallalati
megjelenése. Ma mar a vallalatok egy-egy termékiiket bevezetik a kozosségi
oldalakon, vagy a véllalati kommunikacié egyik csatornajaként alkalmazzak
azt. Ahogy kordbban megjelentek a hirdetdk az interneten egy-egy vallalati
oldallal, most ugy jelenneck meg a vallalatok a kozosségi internetes
platformokon is egy-egy vallalati vagy markaoldallal.

Amint a technologiai ujdonsagok (0j médias eszkdzok) a piacra keriilnek, ugy
jelennek meg a hozzajuk kapcsolodo iizleti modellek. A média két piaccal
szamol, az egyik a fogyasztok piaca: mennyire ért€k az adott médium az
olvasok, nézdk szemében? A masik a hirdetdk piaca, akik épitenek a médium
altal elért piaci szegmensekre, igy 6k azt veszik figyelembe, hogy mennyiben
jelent nekik értéket a médiumban valé megjelenés (Picard, 2002). Ebben az
értelemben az Uj médias eszkozok altal elérhetd fogyasztok,tulajdonképpen
nem masok, mint az eszkozbirtoklok (tgymint okostelefon, tablagép, netbook,
laptop tulajdonosok) mint 1j célcsoport megjelenése. Igy az interjualanyok is
az uj eszkozokben, 1) megolddsokban ¢és 1Uj kommunikaciés mixben

gondolkodnak.

,Mar nem csak tévében, radidban, oridsplakatban gondolkodunk, hanem sokkal nagyobb
energiat forditunk az online-ra, adott esetben a gerillamarketingre, a BTL-re. Az MRSZ
honlapjarol egyébként letdlthetd az osszreklamkoltés, aminek szdzalékos ardnyaban jol latszik,
hogy a below the line marketing mekkora részt szakit ki a teljes reklamtortabol, ami mar egy
hihetetlen nagy szdm.”

Reklamiigynokségi képviseld
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Az eMarketer (2011) honlap oldalan két piackutat6 cég (Digiday és PubMatic)
is publikalta az online marketing kampanyok elégedettségével kapcsolatos
kutatasok eredményét. A kutatast tigyndkségek és vallalatok korében folytattak
le. A célcsoportsziirés (audience targeting) esetében mar lehet geotargetalni és
bizonyos oldalakon (levelezd programok, MSN, Facebook) nemcsak
demografiai, foldrajzi, hanem viselkedésbeli informéciok alapjan 1is

szegmentalhat a hirdeto.

A Digiday kutatds beszamolt arrdl, hogy az online marketing a vallalatok
52,8%-n4l forgalomndvekedést generdlt, mig az ligyndkségeknél ez a szazalék
csak 48,2%. Tobb mint feliik allitotta, hogy sokkal hatékonyabb az online
feliilet, mint mas csatorna. Atlagosan 22%-uk tekintette olyan eszkoznek az
internetet, amellyel jobban el tudjak érni célcsoportjukat. Az tigynokségek
23%-a szerint jobb mérhetdséget biztosit az online eszkdzok hasznalata

(célcsoportsziirés), mig a vallalatok ugyanezt csak 10 szazalékra értékelték.

Az egyik interjualany gy nyilatkozott, hogy internettel szemben szkeptikus.
Az alanyok koziil is akadt, aki az online hirdetések mérdszamaként
nyilvantartott CT (Click Through)™® atkattintisi indexet egy hatékony
mérdszamnak tekintette, de a megkérdezettek kozott voltak bizonytalanok is,
akik szerint ,,az atkattintis még nem minden”. Magyarorszagon a Gemius
piackutato cég folytatott le online kampéanyt (2010), ahol cookie-val jel6lték a
felhasznalokat, igy szdmos kategéridban tudtdk mérni a markaoldalra
érkezOket. Példaul megyék szintjén nézni tudtak a beérkezd latogatdkat, a
latogatasi gyakorisagukat, az oldalon eltoltott idot, a latogatott aloldalakat. Az
igynokség a sajat adatbazisa alapjan pedig szociodemografiai profilokat tudott

a szamadatok mogé allitani.

A kozosségi oldalak nem csak ,,ingyenes” csatorndt jelentenek a hirdetd

szamadra, bar olcsosaguk is megkérddjelezhetd, hiszen rengeteg munkadraba

13 Az a miivelet, amikor a latogatd megtekinti a hirdetést, majd arra kattintva eljut a hirdetéshez
beallitott céloldalra.
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keriil egy-egy rajongoi oldal fenntartasa, példaul a Facebook oldalon (véallalati
képviseld).
,»Az internet térnyerésével az interneten vald radiozés, az interneten vald tévézés, mozizas
élmény is teljesen at fog alakulni, és ebbdl adddodan itt is nagyon komoly atalakulés lesz a mi
oldalunkon, nem wvéletleniil a digital részleg minden iligynokségnél a legdinamikusabban
fejlodo, hiszen az tigyfelek is rajottek, hogy az internetpenetracid €s a hasznalati gyakorisag
novekedésével felszabadult egy olyan teriilet, amit idedig nem nagyon fedtek le, és amibe
mindenki tolti bele a pénzt.”
Médiatigynokségi képviseld
Dreze ¢és Zuyfryden (1999) a kovetkez0 mérdszamokat tartotta fontosnak
megemliteni az online feliilet alkalmazéasanak megitélése céljabol:

e latogatok szama,

o latogatas ideje,

e konverzios rata (hdnyan regisztraltak, vasaroltak az oldalon),

o letoltott kbyte-ok szama,

e online értékesités nagysaga,

e letoltott oldalak szama (belépd kulcsszavak),

e kilépd oldal megnevezése,

e visszafordulasok aranya.
Ezek azok a mérdszamok, amelyekrdl egy online hirdetés kapcsan a menedzser

a webshopok, valamint értékesitok altal keresett szamadatokrol tjékozodhat,

példaul a Google Analytics szolgaltatas igénybevételével (Molnar, 2011).

A hazai reklamkiltés szerkezetdtalaknlisa

A hazai véltozasok élére allt az orszagos reklamkoltési modszertant kialakitd
szervezet, az MRSZ is. Azzal, hogy moédositottak az eddigi kategoriakat és egy
uj sort alakitottak ki csak az ambient média koltéseinek kimutatdsira, a

digitalizacio és az alternativ eszk6zok széleskorii hasznélatat bizonyitjak.

Az ambient eszkdz megjelenése a reklamkoltés alakulasaban egy forradalmi,
uttord 1épés. Az ambient egyébként, az amerikai Word of Mouth Marketing
Association (WOM101, 2009) honlapja szerint a hagyomanyos
marketingeszkdzokon feliil, minden, ami nem virus-, buzz- és kozosségi

marketing, illetve tigyfélevangelizmus, valamint astroturﬁng“. Az MRSZ

% A kommunikacios szakmai jelentése ezen a hasonlaton alapszik, és olyan szervezetet (vagy
kampanyt) jelol, amelyet latszolag egy alulrdl j6v6 — civil — kezdeményezés hozott 1étre, de
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definicidja szerint: A benniinket koriilvevo, kornyezetiinkben fellelheto, dsszes

nem klasszikus reklameszkozt ambient médianak nevezziik (MRSZ.hu, 2010).

Egyébként a hazai reklamkoltés a Magyar Reklamszovetség adatai szerint
2008-r6l 2009-re nettdé aron kozel 20 szazalékkal csokkent. A legnagyobb
vesztesek a radio és a kozteriilet. Nettd6 aron még mindig elsé helyezett a
televizid, s ezt koveti a sajtd, majd harmadik helyre zarkozott fel az internet. A
televizi6 hazankban még mindig az elsddleges csatorna az iizeneteljuttatas
teriiletén. 2010-t61 10 év utdn az MRSZ a piac valtozasainak megfelelden
modositotta a kutatasba bevont médiumok korét, igy a korabbiaknal teljesebb

képet kapunk a magyarorszagi valos nettd reklamkoltésrél (MRSZ.hu, 2010).

5.tablazat: Reklamkoltés 2010

Médium Reklimkoltés M Ft
Televizio 68,60
Sajté*** 2,90** 43,7
Radio 7,14
Kozteriilet*** 4,46** 14,30
Internet™ 27,27
Mozi 0,70
Ambient*** 2,55**

Osszesen 171,62** 161,71

F: MRSZ, 2010

* 1AB Hungary adat, **- 0j reklameszk6zok, médiumok adatainak

bekeriilése, ***modszertani valtas + MEME + Nettositas

4.3.1.3. Marketing folyamatok sztenderdizacidja —

marketingkommunikaciés know-how

A nemzetkozi szallitds teremtette meg a nemzetkozi kereskedelem feltételeit,
igy egységesitette a fogyasztoi sziikségleteket (Ohmae, 1989, Levitt, 1983,
Backhaus és van Doorn, 2007). A sztenderdizacidval foglalkoz6 kutatdsok
fokuszaba elsdként a marketingkommunikacio egységesitése keriilt (Elinder,
1961, Killough, 1978). A marketing sztenderdizacids stratégia magaban

foglalja a marketing mixen kiviil a marketing filozofiat és az alkalmazando

valdjaban valamilyen politikai-vallalati lizenetet kozvetit, fliggetlenként és partatlanként adva
ki magat. http://mediapedia.hu/astroturf 2011.06.14.
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marketingkoncepcids know-how-t is (Ozsomer és Simonin, 2004, Chung,
2008).

Az interjualanyok szamos alkalommal emlitették — legtobbszor multinacionalis
vallalatok kapcsan —, hogy a vallalati kodexek, vagy a know-how-k milyen
oriasi hatassal voltak a munkajukra Az egyik interjualany kiilon ki is emelte,
hogy igen pozitiv volt a multinacionalis cégek megjelenése a magyar piacra,
hiszen a vallalatok hoztak kiilfoldrdl a sajat marketingkommunikaciés know-

how-kat.

»A Mmultinacionalis cég hogyan hatott egyébként az iparra is, hogyan terjedtek el ezek a
sztenderdek, hogyan valt ett6] jobba és jobba egy kis cég is akar, illetve valtak minGségivé a
cégek, mar 6nmagaban is egy pozitiv jelenség volt.”

reklamiigynokségi képviseld

Kirpalani, Laroche és Darmon (1988) pozitiv kapcsolatot talalt a dontések
centralizaltsaga és a hirdetések sztenderdizaltsaga kozott, bar Solberg (2002)
azonositott tobb olyan befolydsold faktort is, amely moddosithatja ezt a
kapcsolatot, ilyen példaul a vezetdi kontroll szintje és a célpiac ismeretének
foka.

A sztenderdizacié fokanak meghatarozasat tobbek kozt befolyasoljak olyan
kérdések, mint a méretgazdasagossag, a valasztékgazdasdgossag, a marketing
tevékenységek koordinacioja, a marketing know-how datadasa, valamint az
egységes markaimazs (Levitt, 1983, Backhaus és van Doorn, 2007, Vrontis et
al., 2009, Hamel ¢s Prahalad, 1985).

Tobb kutatd foglalkozott a ,,sztenderdizalni vagy adaptalni” kérdéssel mar az
1970-es és 1980-as években is (Wind et al., 1973, Cavusgil 1984, Levitt 1983,
Terpstra 1983, Jain 1989, Keegan 1984, Kirpalani 1984, Kirpalani et.al, 1988).

Az interjuk alapjan a magyar lednyvallalatok arr6l szédmoltak be, hogy
marketingkommunikacios sztenderdeket alkalmaznak itthon egy jol bevalt

médiahasznalati know-how tamogatas mellett.

A sztenderdizalassal koltségeket csokkenthet a wvallalat, ugyanakkor az

adaptéalassal a helyi igényekhez tud igazodni (Szabd, 2008). Az adaptalés
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jellemzo a kelet-kozép-europai régiora, igy Magyarorszagra is, allitja az egyik
interjualany.

A multinacionalis vallalatok biztositjdk tréningek, eldéaddsok, brosurak
alkalmazasaval a marketingkommunikaciés know-how atadasat. gy a
vallalatoknak nemcsak sajat marketingkommunikacios know-how-ja lesz,

hanem sajat sztenderdje is.

A kozponti marketingkommunikacios stratégia betartatdsa, exportalasa mas
orszagokba meggyorsitja az IMK szemlélet terjedését, hiszen ha az
anyavallalat elkotelezett az IMK (vagy az integralt szemlélet) mellett, akkor
nagyobb az esély arra, hogy ezt megkoveteli lednyvallalati szinten is (Aydin,

Terpstra, 1981).

4.3.1.4. Marketing folyvamatok sztenderdizacioja — egységes

markamegielenés

Az interjualanyok koziil az ligynokségek tobbszor emlitették a sztenderdek
szerepét. A kiilonbséget abban latjak a megkérdezettek, hogy az ligynokségek
egységes markamegkdzelitésben, koncepcidoban, a vallalatok egységes

megjelenésben gondolkodnak.

A marketingkommunikacios folyamatok sztenderdizacidja az a vallalati
torekvés, ami arra iranyul, hogy a marketingkommunikécids stratégiat, igy a
markaimazst is — az orszagokon, és kontinenseken at —, igazitsak a lokalis piaci
viszonyokhoz. A tudomdnyos elemzésekben legtobbszér a hirdetés
(reklamiizenet és kreativ koncepcid) €s a termékdesign sztenderdizélasa jelent

meg (Lechmann, 1994, Dimitrova, Rosenbloom, 2010).

Az interjuk alapjan elmondhatd, hogy Magyarorszdg inkabb a végrehajtd
orszagok kozé tartozik, azon orszadgok kozeé, ahol a marketingkommunikécios
folyamatokat kézponti anyavallalati kontroll mellett végzik az alkalmazottak.

Az interjualanyok kozpontositas okai kozt emlitették, hogy a lakosok szama
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alig haladja meg a 10 millidt, az életszinvonal, a fogyasztéi bizalmi index
eredményei alacsonyak.

A globdlis nemzetk6zi reklam a kiilonb6z6é orszagok azonos célcsoportjait
kivanja elérni. A nemzetkozi vallalatok célegyeztetéseknél az eltérd lokalis
kulturdk eltérd magatartadsnormait, infrastrukturdlis €s technoldgiai fejlettségi
kiilonbségeit veszik figyelembe (Tasnadi, 2010. 43. 0.).

A globalis marketingkommunikacios stratégia elsdésorban a globalis markakkal
rendelkez0, a multinacionalis vallalatok altal kihasznalhato lehetdség az
alabbiak miatt (Rekettye ¢és Fojtik, 2009, 276.0.):

o Lehetoséget kinal a nemzetkézi vallalatnak a vilagméretekben
egységes, konzisztens fellépésre, marka- és imazsépitésre.

e Ugyanazt a kampanyt tobb piacon végrehajthatja a vallalat.

o Jelentds megtakaritast lehet elérni a médiakdltségeknél és a reklamok
gyartasaban.

e Szamos multinaciondlis vallalat lednyvallalatai se pénziigyi, se pedig
egyéb szempontbol nem alkalmasak és képesek hatékony
piacbefolyéasolo kampany lebonyolitasara.

Nem szabad azonban azt gondolni, hogy a sztenderdizacié kizardlag
vilagméretli lehet. A globalis szegmensek, a regiondlis és a nemzeti
szegmensek megkozelitése ¢€s kielégitése egyforman fontos a marketing

szamara (Toth, 2008).

Az IPSOS (2011) piackutatdé cég altal készitett nemzetkozi kutatasban azt
vizsgaltdk, hogy az egyes orszagok hirdetései mekkora szazalékban jelennek
meg mas orszagokban. A CEMMEA® (41%) ¢és WE?® (37%) orszagok igen
alacsonyan teljesitettek, ami azt jelenti, hogy ezen orszdgok inkabb csak
maguknak készitik a hirdetéseiket szemben NAY (29%) és LA™ (28%)

orszagaihoz képest.

5 CEEMEA : Cseh Koztarsasag, Magyarorszag, Lengyelorszag, Romania, Oroszorszag,
Ukrajna, Torokorszag, Szaud-Arabia, Egyiptom

16 Western Europe : Franciaorszag, Németorszag, Egyesiilt Kiralysag, Olaszorszag,
Spanyolorszag

" North America magyarul: Amerika : Egyesiilt Allamok és Kanada

18 | atin America magyarul: Latin Amerika: Argentina magyarul: Argentina, Chile, Colombia
magyarul: Kolumbia, Venezuela, Mexico magyarul: Mexiké, Brazil magyarul: Brazilia, Peru
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4.3.2. Magyarorszagi IMK értelmezés

Az egyik interjialany a vallalat pozitiv hozzaallasat az IMK kampanyokhoz
IMK mindsetnek nevezte. A hirdetonek nyitottnak kell lennie az Uj
megoldasokra ,,be kell véllalnia a kampanyt”. A menedzseri nyitottsag az IMK
kampanyokban  elengedhetetlen, habar  bonyolult ma  (integralt)
marketingkommunikaciot folytatni gy, hogy sem a menedzser, sem az
tigynokségi alkalmazott nincs tisztdban, milyen modszerre, milyen megoldésra

gondol a masik.

Nemcsak a hirdet6 és az ligynokség nem ugyanazt érti az IMK-n, hanem az
ATL ¢és BTL igynokségek sem; s6t a reklam- ¢és médialigynokségek
értelmezései kozott is sok — igen meglepd modon — komoly differencia
talalhato.

A  médialigyndkség inkdbb médiacsatornaszintli integrdcioban, mig a
reklamiigynokség kreativ koncepcion alapuld integracioban gondolkodik (7.
tablazat).

Azt is érdekesnek talaltuk, hogy mig a kiilfoldi szakirodalomban tobbszor is
eléfordult az, hogy a kommunikécios aktivitasokat mérdszdmokhoz rendelték
(példaul ROI, Kliatchko, 2005), addig Magyarorszdgon ezt a megkérdezettek

nem emlitették.

Az interjukon az IMK meghatarozas kapcsan a kovetkezd kdzos szempontokat

emeltiik ki, amelyeket a szakirodalom is megerdsit.

A hazai IMK alapvetd elemei:
A. akozos gondolkodas, csapatmunka (Phelps, Harris €s Johnson, 1996,
Schultz, Tannenbaum és Lauternborn, 1993, Stewart, 1996)
B. ahiteles, és a konzisztens iizenet (Low, 2000, Gurau, 2008, Kitchen,
Kim, Schultz, 2008),
C. szinergiahatds (Micu, 2007, Naik és Raman, 2003, Nowak és Phelps,
1994, Brown, 1997, Garretson és Burton, 2005)
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D. abefogaddi szituacio (Hackley és Kitchen, 1998).

4.3.2.1. A k6z6s csoportmunkarol

A kozds munkavégzésrdl ugy vélekednek az interjlialanyok, hogy szdmos
egyeztetési szervezési munkaval jar, de sokkal jobb egyiitt kidolgozni egy IMK
kampanyt, koncepciot, ahol mindenki hozzatehet prompt valamit a masik

otletéhez.

»Szerintem altalaban a szakma nagyon szereti vadolni a hirdetdt magat — és most arrdl
beszélek, hogy az iigynokségi oldal mint szakma —, hogy nem kapnak olyan briefeket, hogy
nem vonjak be ket bizonyos informaciokba, nem engedik oda Oket az asztalhoz. Kézben a
hirdetéi oldal visszavag azzal, hogy nem képesek egyiittdolgozni és kozos gondolatokat
létrehozni. Azonban az biztos, hogy egyfajta lustasag van, mert e nélkiil is eladjak a terméket,
mintha integralt marketingkommunikacié lenne, illetve az iigynokségek igy is, ugy is
megkapjak a kiillonboz6 dijazasokat. Valoszinlileg az egylittdolgozas még gyerekcip&ben jar,
tapasztalat sincs arrol, hogy ezt tényleg hogyan kellene csinalni.”

Médiaiigynokségi képviseld

A kovetkezd tabldzatban Osszefoglaltuk mindazt, amit az alanyok a

kommunikécidban a csoportos és a hagyomanyos munkavégzésrdl elmondtak.

6. tablazat: A hagyomanyos munkavégzés Osszehasonlitasa a csoportos tigyndkségi munkaval

szemben

Hagyomanyos munkavégzés szempont csoportmunka
(vallalat, média-reklam
ligynokség képvisel6i
EGYUTT)

sok — de egymas bevarasa nehéz | id6 sok — tudjak, ki mit csinal,
latjaAk a Kkorlatokat és a
fejlodést

céhes — visszavonul az sajat | munkavégzés | projektszerii

ligynokségébe ¢és megoldja a

feladatat

ideges, kapkodé kozérzet jo

sokat dolgoznak és az eredmény | eredmény sokat dolgoznak, de megéri a

nem mindig pozitiv résztvevok szerint

csak a funkcidjara Kijelolt | otlet tipusa mindenki nyilatkozhat,

ligynokség hozzatehet a masik
munkajihoz

marketing aktivitas-, jelenlét probléma iizleti probléméara var
megoldast

F:sajat kutatas

A hagyomanyos gyakorlat szerint a vallalatok tobbsége 0Osszehivja az

ligynokségeket ¢és informalja ket a wvallalat allapotardl (valtozasokrol,
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személyi, szervezeti tervezett aktivitasrol), és kiadja az ligynokségeknek az
informaciokkal ellatott Osszefoglalot (a briefet), amely tartalmazza az
igynokségi feladatokat. Altalaban ezeket a briefeket rovidtavii kampanyokra
irjak ki az tigynokségeknek, igen szoros hataridével.

Ezzel szemben a csoportos munkavégzésen alapuld 0Osszefoglald (brief)
komplexebb megoldasoknal alkalmazand6 — vélik az interjualanyok—, hiszen
ha a marketingprobléma Osszetettebb, igy a megoldas is az. Ebben az esetben a
hatékonyabb munka miatt bevonnak minden kommunikacioban érintett
résztvevot, és egyiitt Gtletelnek, tervezik meg az integralt elképzelést [a Coke
Club IMK kampany esetében: kreativ, rendezvényszervezd, médialigynokség

és hirdetd szerepelt a kommunikacios csapatban (2008)].

4.3.2.2. A hiteles, az egységes és a konzisztens lizenet

A szervezetek a vallalati stratégidbol vezetik le az operativ €s taktikai céljaikat,
tobbek kozott a marketing- és kommunikacids célokat is (Marosan, 2001). Egy
vallalaton belil a stratégia nagyban befolyasolja a megvalosuld
marketingkommunikaciot is. Mit var a vallalat a terméktél, tudja-e, hogy hol
van, ismeri-e a vallalat a termékének az alaphasznossagat, a versenyelonyét?
Ha ezekkel tisztdban van a marka vagy termékmenedzser is — vélik az
tigynokseégi képviselok —, akkor tudniuk kell, kinek, mit és hogyan
értékesitenek, kommunikalnak. A stratégiaban megadott vallalati kozponti
lizenetbdl, missziobdl lehet kdvetkeztetni a marketing kommunikécios tervre
is.

A terv legaldbb pontossd, kimondottd tenné azokat a markdban rejld
alapelemeket, amelyek vezetnék a kommunikécids vagy marketingvezetét a
munkdjukban. A stratégia magaban foglalja a kohéziot, az egységes képet. Sok
tigynokségi valaszadd emlitette a vallalati kozponti stratégia hidnyat, és azt,

hogy e nélkiil sokkal nehezebb integralt kampanyt szervezni.

,»[-..] nem art, pont a hitelesség meg a konzisztencia miatt letenni mondjuk egy éves tervet, ami
nagyon sokat valtozik, de legalabb tudjuk nagyjabol, hogy merre megyiink, és hogy milyen
eszkozoket és hogyan fogunk majd integralni.”

Vallalati képviseld
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4.3.2.3. Szinergiahatas

A szinergia — az interjuk alapjan — itt a kivalasztott reklameszkozok és a
markatizenet szinergidjara utal. Ahogy a kreativ {izeneteknek sem kell feltétlen
IMK kampéanyban egységesen megjelenniiik (Moricz és Téglassy, 1997), igy a
reklameszk6zok egyhangusdga sem ajanlott. A kreativ iizenetek azonositasa
utdn kovetkezne a reklameszkozok kivalasztasa, s igy biztositott az IMK
kampény szinergiaja. A kutatasok fejezetben emlitettiink még mas szinergiaval
kapcsolatos, de nem targyalt kutatdsokat is, mint példaul a csomagolas-

reklamhirdetés szinergia, valamint alkalmazott médiaeszk6zok szinergidja.

A kiilonbozé médiafeliileteknek és eszkdzoknek az Osszetett haszndlata oly mddon, hogy annak az
integralt hasznalata nagyobb hatast ér el, mint ha kiilon-kiillon haszndlndnk ezeket a kiilonb6zo
eszk6zoket, illetve médiateriileteket.”

vallalati képviseld

4.3.2.4. A betogaddi szituacid

A dobozban valé gondolkodds™ helyett a reklamoknal is egyre tdbbszor latunk
igazan merész megoldasokat mind reklamcopyra, mind megvalodsitasra
egyarant. Ezek a jelenségek mind arra utalnak, hogy a kreativ gondolkodas
soran kiléptek az {ligynokségek a klisék, a hiivelykujj-alkalmazasok

blivkorébdl, és inkdbb a befogadodi szituacid valik hangstlyossa.

A Disruption (szakitis) nevii munkamodszert a TBWA? reklamiigynokség
dolgozta ki az 1990-es évek elején. Kezdetben pusztan a sikeres kampanyok
kidolgozasaban segitette a kreativokat, késObb mar vallalati szinten, az iizleti
¢let minden teriiletén alkalmaztak, mara pedig életfilozofiava ndtte ki magat.
Ha az ideologia 1ényegét egy mondatba Gssze lehet siiriteni, akkor az igy

hangzana: Think different - magyarul: Gondolkodj masként! A Disruption

19 Thinking in the box— Dick Fosbury meggjitotta a korabbi rekordjait magasugrasban, agy
hogy nem az akkori szokasok szerint ugrott. Az iizleti életben — inkabb a reklamszakmaban-
szoktak ezt a jelenséget alkalmazni és Fosbury Flop-nak nevezni. Ezt még thinking out of the
box — gondolkod;j a kereteken, dobozokon kiviil jelenségnek is nevezik.

20 TBWA: egyike a legjobb reklamiigynokségeknek, halozatban miiksds iigyndkség. Ez azt
jelenti, hogy minden foldrészen van képviseleti irodajuk, ahol ugyanazt a know-how-t
alkalmazzak.
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sikeressége abban rejlik, hogy nem fél megkérddjelezni a konvencidkat, és mer
a keretek koziil kilépve ujat teremteni. Napjainkban a TBWA {igynokségek
szolgaltatdsai mar a Disruption alapelveire épiilnek szerte a vilagban. Ennek is
koszonheti  kiemelkedd sikerét rengeteg vilagmarka, mint példaul az

ABSOLUT, a Nissan vagy a Sony PlayStation.

4.3.3. Az interjualanyok IMK meghatarozasa

Az IMK értelmezési kiilonbségeit szovegesen ¢és tablazatos formaban is
Osszefoglaltuk (7. tablazat). A marketingkommunikaciés szakma harom érintett

szerepldje masképpen fogalmazza meg, mit jelent szdmara az IMK.

A médiaiigyndkségi értelmezés szerint az IMK a rendelkezésre allo biidzsét a
legkoltséghatékonyabban elkolteni a médiaszempontok és értékrendek
figyelembe vételével. A médiatervezdk jelolik ki a hasznalandé kommunikacids
csatornat, igy elére befolydsoljak a kreativ ilizenet szabadsagit is, hiszen ha
csak a kozteriileti hirdetést és a tévészpotot valasztjdk a csomagba, akkor a
kreativ ligyndkség mar csak e hirdetési eszkozokben gondolkodhat, igy
determindlja a megolddst a médialigyndkség. Az interjuk alapjan azt
mondhatjuk el, hogy a médiatervezOk integracioban val6 gondolkodasa
megragad anndl az elképzelésnél, hogy a reklamszpotbol kiemelt kép kertiiljon

minden mas reklamhordozora.

A reklamiigyndkségi értelmezésben a fogyasztéi befogadoi attitid all a
kozéppontban, az emberi észlelési maximum hatds elnyerése az integracio.
Olyan kulcsszavakat emlitettek, mint az aktivitds, az érzelmi kotddés. A

részletekig kidolgozott és bemutatott kreativ anyagot tartjak a legfontosabbnak.

A vdllalati értelmezés szerint a kézzelfoghaté eredmény, a haszon a
legfontosabb. Az volt az érzéslink, mintha 6k csak a marka értékérdl

gondoskodnanak, és elvarnak, hogy a tobbirdl az ligyndkségek rendelkezzenek.

A kovetkezd tablazat a harom f6 csoportnak az IMK meghatarozasait foglalja

0ssze:
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SZEMPONT

kommunikacios
irany

MEDIAUGYNOKSEG KEPVISELO

Az integralt kommunikécionak a lényege az,
hogy tigyfél csak egy csoporttal kommunikal,
aki az Ugynokség (nagybetiivel), és az
Ugynokség magéaba foglal ATL-t, BTL-t,
specialis mindenféle megjelenést.

REKLAMUGYNOKSEG KEPVISELO VALLALATI KEPVISELO |

Az IMK egy atlagos fogyasztot vesz alapul amikor
megprobalja kitalalni, hogyan kellene megszolitani
az embereket és mit kellene mondani ahhoz, hogy
az relevans legyen, ami minden orszagban egy picit
a helyi igényekhez van igazitva, de mégis csak
egységes és van akkora nagy tizenet, és van akkora
nagy insight, hogy azt minden orszagban fel tudja
vallalni az adott marka.

kozos gondolkodas,
csapatmunka

Van egy kozos gondolkodas és van egy kozos
munka, egymasra épiilnek a 1épések a tervezés
soran, senki sincs beleszoritva egy bizonyos
szerepbe, hogy neki csak azt kell hozzaadnia.

Az integralt kommunikacié az nem egy feliilet elvii
dolog, hanem egy interaktivitast is feltételezd
egyiittmiikodés.

Ha azok az emberek, szakemberek, cégek, akik
valamilyen résztertilettel foglalkoznak, kell6képpen be
vannak vonva.

Adott markastratégia alapjan irt briefet fordit le az
iigyndkség kommunikacios iizenetté. Integraltsag
alatt elsdsorban azt értem, hogy konzekvensen a
stratégidnak (ezen beliil természetesen a
célcsoportnak) megfeleld iizenetet (szlogen, képi
kulcselem) hasznalunk a teljes médiamixben.
Természetesen részét képezi az is, hogy olyan mix
clemeket valasszunk, ami a célcsoportunkra nézve
hatékony és relevans.

lizenet tartalma (hiteles,
egységes, konzisztens)

Elmondani azt, hogy az az tizenet, amit az
ugyfél at szeretne adni a fogyaszto szamara, az
milyen kornyezetben lesz hiteles és a leginkabb
befogadhato, a leginkabb meggy6z0.

Az integralt kommunikacio, azt gondolom, hogy azt
kell, hogy jelentse, hogy minden egyes fogyasztoi réteg
szamara egy relevans tizenetet, szamukra kodolhato
iizenetet, szamukra érthetd €s a sajat életmindségiikben
értelmezhetd iizenetet kapjanak.

Nekem a hitelességet jelenti, azt hogy konzisztens
a markaiizenet, ezt jelenti szamomra, és azt, hogy
figyelembe veszi a kommunikécios csatorndknak

az er6sségét, gyengeségét.

A médidban megjelend kommunikaci6 0sszecseng a
boltban megjelend kommunikacioval, ez 6sszecseng a
terméken 1évé kommunikacioval, mindez a
termékbevezetéssel

Van egy lizenet, ami el akar jutni a fogyasztohoz
¢és nekem az az integralt kommunikacid, ahol
idedlis esetben tobbféle eszkoz éri el a
fogyasztot és mindegyiken ugyanaz az tizenet
jelenik meg, de maga a kreativ anyag nem
feltétleniil ugyanaz, hanem arra az eszkozre
adaptalt, korlatozott, ami arra legjobb.

Nyilvan vannak kozos elemek, vagy nem art, ha vannak
koz0s elemek egy kampanyban.

Az integralt marketingkommunikécié szamomra az,
hogy az 6sszes marketingkommunikacios elemet
alkalmazzak egy azonos tartalmu {izenet eljuttatasara a
célcsoporthoz.

A legfontosabb a markanak az egységes
pozicionalasa.

Az Osszes eszkdz valdjaban a sajat maga teriiletén
harmoniaban van és ugyanazt {izeni, de lehet, hogy egy
picit méasképp. Osszességében az, hogy ez nem unalmas
hanem érdekes, és azt biztos, hogy elérjiik, hogy mindig
felfigyeljenek rank, és azzal, hogy sokféle eszk6zon

Ha a fogyasztot tobb oldalrdl, tobbféleképpen éri
ugyanaz az lizenet az kétségteleniil sokkal
hatékonyabban internalizalodik.
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felkeltjiik az érdekldését, tobbszor elértiik és tobbszor
be tudtuk neki vinni ugyanazt az iizenetet.

Az egyik a csatornak, a masik az tizenet. Az egyik
a csatornak, hogy ott integraltan jelenjenek meg, a
masik pedig az iizenet, amit at akarok adni. Az
mindenhol ugyanaz legyen.

szinergiahatas

Az alap médiumokat, gondolok itt ATL-re és
BTL-re egyarant, és ezeket az eszkozoket ugy
mixeljiik 6ssze, hogy tényleg mindegyiknek
megprobaljuk igy azt a részét kivalasztani, ami
egyre jobban felersiti az egész hatésat.

Attol valik igazan integraltta a dolog, hogy nem csak
sokféle eszkozt hasznalunk, hanem azt is figyelembe
vessziik, hogy azt az eszkdzt miért hasznaljuk, annak az
eszkdznek mi a sajatossaga. Vagy 6nmagaban az az
eszkOz mit lizen az én célcsoportomnak.

Egy altalanos definiciot talalni, az arrél szol, hogy
a kiilonbozo médiafeliiletek és eszkdzoknek az
Osszetett hasznalata oly moédon, hogy annak az
integralt hasznalata nagyobb hatast ér el, mintha
kiilon-kiilon hasznalnank ezeket a kiilonb6zo
eszkozoket, illetve médiateriileteket.

befogadoi szituacio

Mi interaktiv elméletre épiilonek nevezziik, hogyha
hatas alapon integralt, tehat minden egyes touchpointon
megnézi azt, hogy mi a jo eget akarunk att6l az
embert6l, aki a fogyaszto.

A médiumhoz képest mi a befogadoi alaphelyzet,
hogy mi a befogadonak abban a helyzetben a
gondolkodasmadja.

minden médiumban ugyanaz
az tizenet

Az integralt, hogy mindenhol ugyanazt
kommunikalom. Tehat nem az, hogy az egyik
helyen ezt, a masik helyen azt, hanem fel van
épitve egy kampany, van egy f0 ilizenet és
mindenhonnan ugyanazt, természetesen az adott
csatornanak megfeleléen kommunikalom.

7. tablazat : Az integralt marketingkommunikaci6 definicidi a reklam- és médiaiigyndkség valamint a vallalatok képviseldi szerint
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A mélyinterjuk eredményeként lehetdséget lattunk arra, hogy meghatdrozzuk a
magyar gyakorlat alapjan, hogy milyen szintjei vannak az IMK-nak. Az IMK
kampanyok feladatait foglaltuk 0Ossze a szintek meghatdrozasanal, ahogy

korabban Duncan és Everett (1993) is hasonloan cselekedett.

4.3.4. IMK - szintek meghatarozasa

Az interjukutatds soran tobbszor kérdeztink rd az IMK teenddkre, az
értelmezéseken tul megprobaltunk operativ feladatokra is koncentralni.

Az interjik alapjan egy olyan IMK modellt vazolhatunk fel, amely 6t szinttel
rendelkezik.

Szintenként valtozik a cég kommunikacids tevékenysége, attol fliggden, hogy a

crer

vald munka intenzitasat.

4.3.4.1. Az els6 szint: nincs integracio

Az alapvetd jellemzdje, hogy nincs integracio, nem figyelnek semmiféle
reklameszkoz-, reklamhordozo- ¢és célcsoport-egyeztetésre, sem a marka

stratégidjara.

21 A szakirodalomban korébban Duncan és Everett foglalkozott azzal, hogy IMK szituaciokat
értékeltették a kitoltokkel. A kovetkezd szituaciokat tesztelték: 1. A megbizd és az

sy

iigynokség vesz részt. 2. A megbizd és egy kivalasztott ligynokség kozdsen alakitjak ki a
stratégiat, majd minden kommunikacios feladatot, vagy a tobbségét, egy ligyndkség latja el. 3.

sy

s

ligynokséget.
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4.3.4.2. A masodik szint: a mechanikus integracié

A mechanikus integracio soran az elkésziilt vagy adaptalt televizios reklam
vizualis elemeit (hook? lehet: szin, hasznalati targy, szimbolum stb.) veszik ki
¢és teszik at mas médiumokra, példaul a zenét a radioba, a képi elemeket a
nyomtatott, elektronikus sajtoba. A megkérdezett tigynokségi munkatarsak
szerint ez a modszer a legtdbbet hasznalt. Konnyen, gyorsan késziil igy el a

kampény.

4.3.4.3. A harmadik szint: médiavezérelt stratégia

A vallalati stratégia mellett a markastratégia is fontos: az, hogy a
markamenedzser legyen tisztdban, milyen lehetdségei, belsé vagy globalis

insight”-jai vannak a markéjanak, termékének.

Ebben az esetben a hirdet6 abbol indul ki, hogy mekkora biidzsé all a
rendelkezésére és abbol az Gsszegbdl milyen médiumokban van lehetdsége
hirdetni. Igy a menedzser/ hirdet6 el8szor a médiaiigynokséget kéri meg, hogy
jutassa el a médiatervezési ajanlatat egy elére meghatirozott médiamix
keretében. Majd a menedzser ezek utdn kezd csak el foglalkozni a kreativ
koncepcioval €s az lizenet megfogalmazasaval. A végsé kommunikécié mentes
lesz a kreativ koncepcio tiszta integralasatol, mert csak a médiatigynokség altal

megfeleldnek itélt reklamhordozdokra (médiamixre) tud tervezni.

4.3.4.4. A negyedik szint: tizenetvezérelt stratégia

A stratégiai integracid soran az egyes iizeneteknek konzekvensen kell

megjelennie az egyes médiumokban. Vagyis rendelkezésre all az iizenet vagy

22 Hook a kiilfoldi szakirodalomban hooknak hivnak minden olyan reklamelemet, amely
megragadja a néz6t, legyen szin, szimbolum, esetleg illat.

Insight markakommunikacioban insightnak nevezik azokat a tulajdonsagokat, amelyekkel a
markamenedzserek felruhazzak az adott markat.
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kreativ koncepcio, és ezek utan a hirdetd az lizenethez keresi a megfeleld
médiumokat.

Ebben az esetben a kreativ ligynokség kap el0szor egy Osszefoglalot
(Ggynevezett briefet), hogy ez alapjan alakitsa ki a kreativ koncepciot, és csak
ezek utan keril sor a médialigyndkség ajanlatinak lekérésére. A vallalat
megprobal a marka kozponti iizenetének megfelelni.

Ezen az integracios szinten nemcsak a klasszikus kommunikaciés csatornakon
hirdetnek, hanem minden, a fogyasztoval kialakithatdé kapcsolddasi ponton

(Ggymond touchpointon).

4.3.4.5. Az 6todik szint: a totalis integracié termék-, markavezérelt

kommunikacid

A totalis integraciorol akkor beszélhetiink, ha a cég kozéppontjdban egy marka

és/vagy egy gondolat van, s erre a gondolatra épiil a cég Gsszes tevékenysége.

A szakirodalom ¢és az interjik elemzése nyujtotta a kvantitativ kutatas
modszertani alapjat, igy az alkalmazott kvantitativ kérddivezés, strukturalis
egyenlet modellezés szervesen 0sszefiligg az interjukutatassal.

Azok a latens valtozok keriiltek be a kvantitativ kutatas elemzési keretébe,
amelyeket az interjualanyok tobbszor i1s emlitettek az IMK kapcsan.
Kovetkezésképpen az integralt marketingkommunikaciora relevans véltozokat

vettuk be a kvantitativ kutatasba.
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,»A tudomanyos kutatasnak mindig az a vége,
hogy hirtelen t6bb probléma is felbukkan ott,
ahol korabban csak egy volt..”

Norman Mailor

5. Az elméleti modell kialakitasa és a kvantitativ

kutatas modszere

A Kkutatasnak  elsddleges célja a magyar vallalatok integralt
marketingkommunikéciojanak feltdrasa. Az eldzd fejezetekben 0Osszefoglalt
szakirodalmi hattér és a vallalati, ligynokségi szakértoi interjuk révén szerzett
tapasztalatok hozzasegitenek ahhoz, hogy skaldinkat kialakitsuk ¢és
hipotéziseinket megfogalmazzuk. Kiemelnénk, hogy a kvalitativ kutatas
dimenzidit — név szerint: Célcsoport-meghatarozas, Marketing Folyamatok
Sztenderdizacioja (know-how, egységes markamegjelenés), IMK Szemlélet,

Digitalizaci6 — alkalmazzuk a kvantitativ kutatas modelljében.

A fejezet elsd részében bemutatjuk a kutatas hipotéziseit €és a kezdeti elméleti
modellt, ismertetjiik az elméleti modell tesztelése érdekében lefolytatott
kutatasi modszert, prezentaljuk a kutatasi eredményeket 6tvozve a skalaalakitas
modszertananak bemutatasaval (Dunn, Seaker, Waller, 1994, DeVellis, 2003,
Crocker, 2006).

Ezek alapjan az IMK-ra hato tényezOk a kdvetkezd elméleti modellel irhatok

le, aminek részletes elemzésére a hipotézisek bemutatasa ad alkalmat.
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5.1. Az integralt marketingkommunikacié konstrukcio

operacionalizalasa

A bevezetd kvalitativ kutatas részeként szamos befolyasold elemet
azonositottunk, amelyek hatassal vannak arra, hogy a
marketingkommunikécioért felelds osztaly miképp értelmezi az IMK-t.

Az integralt marketingkommunikéciot befolyasold tényezok vizsgalatanal
tamaszkodtunk a szakirodalomban mar bizonyitott 6sszefiiggésekre. A kutatas
ujdonsagtartalma elsdsorban abban jelenik meg, hogy operacionalizaljuk és

teszteljiik az integralt marketingkommunikaciot (Peter, 1981).
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7.4bra: Kezdeti elméleti modell

Marketing Folyamatok

Sztenderdizacidja Egységes
markamegjelenés

Célcsoport-

meghatarozas

H2/b

Marketing Folyamatok

Sztenderdizacidja
Marketingkommunikacios
know-how

Digitalizacio

IMK Sszemlélet

H1/b

H2/a
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5.2. A kutatas hipotézisei

Chikan (2006) konyvében a marketing mixet ,,a marketingszemlélet
érvényesitését szolgald elvek és tevékenységek rendszerének™ nevezte,
s ebben a rendszerben felvetett két nagyon fontos kérdéskort:
sztenderdizalni vagy adaptdlni. A sztenderdizdlassal koltségeket
csokkenthet a vallalat, ugyanakkor az adaptalassal a helyi igényekhez
tud igazodni (Szabd, 2008).

Tobb kutatas is foglalkozott (Lewitt, 1983, Vrontis et al. 2009, Hamel
¢és Prahalad, 1985, Zou, Cavusgil, 2002, Okazaki, Taylor, Zou, 2006)
azzal, hogy mitdl fiigg a sztenderdizacio, milyen funkcidkat kontrollal
az anyavallalat, és mely kérdésekben donthet 6nélldan a lednyvallalat.
A kvalitativ kutatasban is felmertilt a sztenderdizacio versus adaptaciod
problematikaja.

A marketingkommunikécios folyamatok terén példaul az észak-
amerikai  multinaciondlis cégeknél a  kozpontban  kialakitott
marketingkommunikécids ismeretanyagot fogalmaznak meg, amelyet a
lanyvallalataikkal is betartatnak. Ezen anyagokban megjelenik az IMK
koncepcio is.

Terpstra és Aydin (1985) vizsgalta a nemzetkdzi véllalatok torok
leanyvallalatainak a kapcsolatat azért, hogy elemezzék a marketing
know-how?®* milyen teriileteket érint, mi az, amelyeket az anyavallalat a
leanyvallalatainak 4atad mint tuddst. Ebben a tanulmanyban a
marketingtervezésen, a kutatason keresztiil a marketingkommunikécios
sztenderdek is megjelentek.

Nemcsak a belsd folyamatokat sztenderdizéalhatja a
vezetOség/anyavallalat, hanem meghatarozhatja a kapcsolt vallalatok
szamat, a kapcsolatuk mindségét, a kiadott informaciok mélységét. A

marketingkommunikacié soran a vezet6ség a reklam-, illetve a

A know-how jelenthet kommunikaciés sztenderded, kodexet, tudasanyagot is. A megnevezés
vallalatfiiggd.
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médialigynokségi szerzOdésre hatassal lehet. A mi értelmezésiinkben a
marketingkommunikécios know-how egyfajta kodex
(szabalygyiijtemény), amely nemcsak a kommunikaciora vonatkozd
sztenderdeket tartalmazhatja, hanem példaul tobbek kozt mas
osztalyokkal vald egyiittmiikddésre szolithat fel (K+F, logisztika,
gyartas). Szamos sztenderdizacidval kapcsolatos kutatdsban kiemelt
téma a hirdetések egységességének a kérdése (Dimitrov, Rosenbloom,
2010). A termékek nemzetkdzi hatdrokat is atszeld reklamozéasanak
kommunikécios sztenderdjeit (képi elem, szlogen, logd, csomagolas)
kutattdk a legtobben. Az egységes nemzetkozi fellépés, egy erds
markakép kialakitdsa a fogyasztokban egy egységes kodexet, avagy
know-how-t igényel. A MFSZ egységes markamegjelenés konstrukcio
a mi ¢értelmezéslinkben csakis a hirdetések egységességét,
konzisztenciajat fedi le, és ez a sztenderd csak része a marketing know-
how-nak. fgy a MFSZ Egységes markamegjelenés latens valtozo
kozvetleniil nem, csak az MFSZ marketingkommunikaciés know-how
latens valtozon keresztiil fejti ki hatasat. Ennek oka az, hogy azok a
vallalatok, amelyek torekszenek arra, hogy nemzetkozileg is egységes
markaképet alakitsanak ki, erds sztenderdizacidt kovetelnek meg a
kommunikéci6 teriiltén. A sztenderdizacidé és az IMK kapcsolatara
vonatkozo hipotéziseink a kovetkezok:

H1/a: Minél inkabb torekszik egy vallalat a marka egységes megjelenésére,

annal valdésziniibb, hogy rendelkezik a vallalat marketingkommunikacios

know-how-val.

H1l/b: Minél jellemzébb egy vallalatra, hogy rendelkezik

marketingkommunikacios know-how-val, annal valésziniibb, hogy IMK-t

alkalmaz.

Menedzsment szempontbol az IMK digitalis stratégiaja szamos elényt
jelent. Az 4ymédias eszkdzokre igaz (Rowley 2001, 2004, Gurua, 2008)
az interakcio, a visszakereshetdség, a tarolhatésag. Low (2000) szerint
az IMK valodi kiteljesedését az online csatorna jelenti. Igy a vallalatok
kihasznalhatjak az ujmédias eszkozokben rejlé elonyoket, — mint

szinergia, célcsoportszélesités, j célcsoportok elérése—, azért hogy
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megfeleld hatékonysdga IMK kampanyt bonyolitsanak le. Az Gjmédias
eszk6zok lehetdséget nyujtanak arra, hogy a véllalat egyszerre tobb
célcsoportot is megszolitson.

A szakirodalmi attekintés soran tobb tanulmanyban is emlitették
(Schultz, 1996, Kliatchko 2002, Anderson, 2006, Rumbo 2002, Firat és
Vanketash, 1993, 1995), hogy nem beszélhetink mar egységes
célcsoportrol, hanem a klasszikus célcsoport tobb kisebb csoportra esett
szét, amely csoportok fogyasztasi szokdsai nem homogének. Igy a
vallalatok szamdra a célcsoport meghatarozasa bonyolultta valt. Ezt a
kvalitativ kutatas is meger0sitette.

A szegmentacidoval kapcsolatban felmeriilt kétségek mar a ’70-es
években megjelentek, Wind (1978) mar az a priori és a post hoc
szegmentalasi eljarasok eldnyeirdl, hatranyairol szdmolt be. A post hoc
szegmentalas egy kutatd szdmara bévebb informaciot jelent, de sokkal
koriilményesebb az elvégzése.

A célcsoportfragmentécio, illetve a médiapluralizacié korabbi,
tradiciondlis szegmentacids ismérvek atértékelését eredményezte.

A vallalat a komplex kommunikacios kornyezetre tobbféleképpen
reagalhat, vagy egy célcsoportként kezeli a piaci szegmentumait, igy a
piac egy részére, vagy egyszerre tobb, kisebb célcsoportra koncentral
(Park és Lee, 2007).

A konzisztens iizenet nem feltétleniil jelenti azt, hogy minden egyes
markakommunikaciés ponton, azaz minden egyes esetben, ahol a
markéval taldlkozhat a fogyasztd, ugyanaz a kép és szlogen jelenik
meg. A konzisztencia csak a markakommunikacié egységességét
koveteli meg, igy adva Ilehetdséget, tobb, kisebb célcsoport
megszolitasara (Gurau, 2008).

A digitalis média reklameszkozt is jelent. A technikai Ujitasok szdma
dramaian megugrott az utébbi 10 évben. Ezen 0j eszk6zok 1), mérhetd
reklamfeliiletet is jelentenek, valamint lehetdség nyilik pontosabban,
hatékonyabban kommunikalni (Dreze €s Zuyfryden, 1999).

Az 0jmédias kommunikéacioban alkalmazand6 szegmentacios ismérvek
felhasznalasaval — az 01j technologiai platformot tekintve — a véllalatok

szakithatnak a kordbbi hagyomanyos célcsoportelérési modszeriikkel.
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Az Ujmédiads technoldgiai platformon a hirdetdk teljesen 1j
szegmentacidos lehetOséget alkalmazhatnak, amely segitségével
hatékonyabban helyezheté el a hirdetésiik. Igy a hirdeték szamara a
digitalis eszko6zOk jelentik azt az alternativ reklamozasi lehetdséget,
ahol eltérhetnek az addig hasznalt klasszikus szegmentalasi
ismérvektdl, igy a Célcsoport-meghatarozas konstrukcié indirekt hatéast
fejt ki az IMK konstrukciora, a Digitalizacié latens valtozon keresztiil.
Mindezek alapjan a hipotéziseink a kovetkezok:

H2/a: Minél kevésbé tamaszkodik a vallalat hagyomanyos

célcsoportositasi ismérvekre, annal valosziniibb, hogy

H2/b Minél inkabb igénybe vesz a vallalat digitalis eszkozoket, annal

valésziniibb, hogy IMK-t alkalmaz.

A 20. szdzad masodik felére az iizleti teljesitmény mérése irant
megndvekedett az érdeklddés, foleg a piaci részesedés, termékmindség
¢és versenyelony vonatkozasaban (Buzzel és Gale, 1987, Porter, 1985).
Tobb kutatdé is foglakozott a marketingorientacid6 és az izleti
teljesitmény kapcsolataval (Jaworski és Kohli, 1993, Narver és Slater,
1991). Az alapvetd kérdés az az, hogy a fogyasztoorientalt vallalati
koncepci6 jelent-e mérhetd tizleti profitot.

Jaworski és Kohli (1993) a piacorientacid ¢€s az iizleti teljesitmény
kapcsolatat kutattdk. Tanulméanyukban els6ként fogalmaztak meg és
fektették le a piacorientacid alapjait. Hosszasan készitették eld a
felhasznaland6 skaldkat azért, hogy az 1993-as kutatdsukban nemcsak
egy koncepciot, hanem egy modellt is bemutathassanak. Az altaluk
vizsgalt piacorientacid latens valtozo: az ismeretelosztas, -alakitas és

szervezeti fogékonysag valtozokkal mérhetd.

Deshpandé ¢és Webster (1989) tobb mint szdz vezetés-szervezési,
szociologiai, antropologiai cikk attanulmanyozasa utan megprobaltak
definidlni a szervezeti kultarat. Meghatarozasuk szerint a szervezeti

kultira nem mas, mint egy kovetendé minta, amelyben kdzos értékek és
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hiedelmek jelennek meg, tdmpontot nydjtva az alkalmazottaknak a
szervezeti folyamatokat megértésében.

Quinn ¢és Rohrbaugh (1983) empirikus kutatds soran bebizonyitotta,
hogy az egyéni értékek ¢és értelmezés hozzajarul a szervezet

eredményességéhez.

A menedzserek munkdjat meghatarozzak egyrészt a szervezet altal
vallott értékek, valamint a vallalati sztenderdek (Lam et al., 2010). Ezt
a folyamatot konnyiti meg Krepl, Lingenfelder (2004) szerint a vallalati
kultira, amely nagy hatdssal van a vallalat teljesitményére. Burton és
Obel (1998) szerint a vallalati kultira a vallalat {6 er6forrdsa. Posner,
Kouzes ¢s Schmidt (1985) empirikusan is tesztelték azt, hogy az
alkalmazottak jobban fogadjadk el azokat a wvallalati értékeket
(értelmezési  keretet), amelyek a sajat értékeikhez, értelmezési

keretiikh6z kozelebb all. Mindezek utan a hipotézisiink a kdvetkezo:

H3: Minél inkabb elfogadja az IMK gondolatait a menedzser, annal

valosziniibb, hogy alkalmazni is fogja.

5.3. A kvantitativ kutatas modszertana

Tourangeau (2004) szerint a kilencvenes évektdl kezd6déen haromfajta kiilsé
kornyezet valtozds nyomta a bélyegét a kutatasi modszertanokra. Egyrészt a
telefonos lekérdezések oriasi mintajabol nyerhetd almintat egy j matematikai
modszernek koszonhetjiik (Mitofsky-Waksberg). A madasodik wjdonsagot a
szocialpszichologiai kutatdsok jelentették, hiszen a nem vdlaszolok
motivacidjanak megértése utan atalakitottdk a lekérdezés modszerét (Groves et
al., 2000). Harmadrészt, egy 0j adatgylijtési modszereket kinal fel az internet,
igy reformélva meg a papiralapu linearis lekérdezéseket (Jackson és Wang,
1994).

Az 1990-es évek kozepén az internetet mint csatornat a kutatdsoknal arra
alkalmaztak, hogy az emailben elkiildott kérdbiveket vartak vissza emailen,

vagy postai uton (Zhang, 2000, Seale, 2005). Igy akkoriban még nem is
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gondoltak arra, hogy maga az online feliilet valhat a kérddéiv tarolasara. Shaw
¢s Davis (1996) felmérésében egyszerre alkalmaztdk a postai uton vald
kikiildést és az emailes megoldast is. A World Wide Web elterjedésével,
nemcsak az e-mail listdk, hanem az online kérdéivek szama is megnétt, a
hyperlinkek megkonnyebbitették még a bonyolult offline kérdéivek
értelmezését is (Zhang, 2000, Maronick, 2009). A HTML drlapokat,
kérddiveket a billentylizet és az egér hasznalataval konnyen ki lehet tolteni, s
nem kivan a felhasznal6tdl kiilondsebb szamitogépes ismeretet (Hoffmann et

al. 2000. 251.0.).

Az internetes lekérdezések elényei: a koltségesokkentés, hiszen papir-, postai,
¢s bekodolasi koltsége sincs az online csatorna hasznalatdnak, emellett az
internetalapu kérddivek kitoltési ideje gyorsabb, mint a papiralapué (Berge és
Collins, 1996). Erzékeny téma esetén az internetes feliileten megjelené kérdéiv
megfeleld megoldas (Konstan et al., 2005). A dinamikus kérddiv kitdltése
nagyobb motivacioval jar (Kieley, 1996) a papiralapuval szemben.
Mindemellett csokkenti a kodolasi hibakat, hiszen automatikusan
transzformalja csv, avagy dat file formatumba az eredményeket.

Az internetes lekérdezés hatranyai: az internetelérés nem biztositott minden
egyén szdmara, igy az orszagos reprezentativitds kérdése online adatfelvételen
keresztil nem teljes. A valaszadok sokszor nincsenek hozzaszokva az
internetes feliilethez, igy kényelmetlen a kitoltés szdmukra. A valaszadok
személyének hitelességének érvényessége még egy kulcsprobléma, hiszen a
szamitogép mogott iilve barki valaszolhat, jelszavakat és kodokat fel lehet torni
(Schmidt, 1997). S6t lehetséges, hogy egy valaszadd tobbszor is kitdlti a
kérddivet (Schmidt, 1997, Konstan 2005).

Az, hogy kutatdsunkban az online adatgyiijtést alkalmaztuk, tobb okra
vezethetd vissza. Egyrészt, feltételeztiik, hogy a menedzserek online modon,
azaz emailes megkereséssel elérhetoek, igy a validitalasi kérdés megoldott. Az
emaileket csakis menedzserek kaptdk meg, masrészt a koltségiinket is
csoOkkentettiik azaltal, hogy nem nyomtatott kérddivet kiildtiink Kki.
Harmadrészt ugy véljiik, hogy a menedzserek szamadra, akik a munkavégzésiik

soran mindennapi feladatukat is szamitdégépen végzik el, kényelmesebb az
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online kérdoiv (Kieley, 1996). A viszonylagosan magas valaszadasi aranyok is
ezt mutattdk. Negyedrészt kornyezetiinket is Ovtuk azzal, hogy nem

hazsnaltunk papirt (Zhang, 2000).

A vélasztott online kérddivszerkesztd program, ameit hasznaltunk

(www.kerdoivem.hu), lehetévé tette a menedzserek szamara, hogy még csak

félig kitoltott kérddivet is el tudjak menteni, igy barmikor vissza tudtak térni
hozza, azért, hogy befejezzék. Az emailes megkeresés amiatt is szerencseés,
mert kozvetlenebb kapcsolatot lehet kiépiteni a menedzserekkel. A felkérd
levelet is személyre lehetett szabni, és ez a kozvetlen forma még jobban
megszolitotta Oket, igy ha jol idozitettik a kikiildés idejét, akkor
megemelkedett a valaszaddsi arany. Egy menedzser email cimére két honapon
beliil maximum harom felkéré levelet kiildtiink el. Nemcsak a cimzett valt
»€l0, megszodlithatd személlyé”, hanem a kiildo is. igy a menedzserek
szdmtalan esetben vissza tudta irni, vagy csak azért felvenni a kapcsolatot,
hogy jelezzék 6k mar nem azon a részlegen dolgoznak, hanem maéshol, de
tovabbitjak a felkérésiinket.

Felkinaltuk a lehetéséget annak is, hogy kiildiink az elemzés eredményérdl

Osszefoglalot. Ez szdmos menedzsert 6sztonzott a valaszadasra.

Két professziondlis (Dunn&Bradstreet illetve GfK Piackutatdsi Intézet)
adatbazist alkalmaztunk. Az elobbi adatbazisnal 10 %-0s, masiknal 30%-0s
visszaérkezési aranyt értiink el. Azért, hogy a mintat ndveljiik, tovabbi
valaszaddkat kerestlink meg (hdlabda modszer alkalmazélséval)ZS.

Osszesen 117-en toltotték ki a kérdéiviinket, ebbdl 81 személyt az
adatbazisokon keresztiil szolitottuk meg, 36 személy pedig a kapcsolati
halonak koszonhetd.

A felmeriild koltségek elenyészdek voltak, mert mindkét professzionalis
adatbazist (Dunn&Bradstreet és Gtk Piackutatdsi Intézet) ingyen kaptuk meg,

1évén a kutatas tudomanyos célokat szolgalt.

2% 400 email cimre ment ki az egyik professzionalis adatbazis esetében a levél, a masiknal 120
cimre. Annyi kiillonbség adodott a két adatbazis alkalmazasédban, hogy Dunn&Bradstreet maga
kiildte ki a felkérd levelet, a GFK-t6l pedig megkaptuk a cimeket.
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A probakérdéiv keretén beliil a hagyomanyos modszert kdvettiik. Onkitoltés
kérdéivet toltettlink ki hdrom markamenedzserrel. Kivancsiak voltunk a
kérdéiv  szovegének  értelmezésére, a  kérdések relevancidjara, a
valaszlehetéségek érthet6ségére (Campbell és Fiske, 1959). Mindemellett
fontosnak tartottuk, hogy a menedzserek észrevételezzék, mi hianyzik még. igy
tobb valtoztatast is eszkoOzoltliink az eredeti kérddiven, mielott elkezdtiikk az

online kérdb6ivezést.

A kérdéivben donté tobbségében olyan kérdéseket tettiink fel, amelyek
valaszai diszkrét értékelo skalan mérhetoek (Malhotra, 2001, Babbie ¢és
Mouton, 2001). Torekedtiink arra, hogy metrikusak legyenek a valaszopciok,
hiszen elemzd moédszerként a Strukturalis Egyenlet Modellezésen alapuld ok-
okozati modszerek koziil az utelemzés modszerét valasztottuk, a hamburgi
egyetem professzorai altal létrehozott Smart PLS-t (Egy késobbi fejezet
tartalmazza magit a magyardzd6 modellt és a modszertant). Emellett a
konfirmativ  faktorelemzést konnyebb metrikus adatokon elvégezni

(sztenderdizacio lehetéségének elkeriilésével).

5.3.1. A minta Osszetétele

A mintaba termék-, illetve markamenedzserek valaszait vartuk elsésorban. A
szakirodalmi kutatasok attekintése utan dontottiink Ggy, hogy menedzsereket
kérdeziink meg az IMK-rol, mert szamos korabbi elméleti kutatisban is Oket
kérdezték meg (Kitchen, Kim és Schultz, 2008, Eagle és Kitchen, 1999, Low,
2000, Reid, 2003, Park és Lee, 2007), valamint 6k azok, akik &tlatjak

teljeskortien a marketingkommunikécios folyamatokat.

Az Osszes valaszado szama 117. Ebbol harom valaszadot ki kellett zarnunk,
mert a harom esetben a nyitott kérdéseknél a valaszadd6 nem adott meg
értelmezhetd valaszokat, és igy arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy
valoszintlileg az allitasok értékelésénél sem adott azt, igy kizartuk ezt a harom

kérdoivet.
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A valaszadok vallalati szektor szerinti megoszlasa

8.4bra: A mintaban szerepld vallalatok miikddési szektor szerinti megoszlasa (értékben)

Elelmiszer

Pénzintézet, biztositotarsasag
Gyodgyaszat, gydégyhatasu készitmény
Tavkozlés

Szépségapolas

Kultdra, szabadidg, szérakozas
Kozlekedési eszkdzok

Ital

Konyvkiadas, tomegtajékoztatas

Szolgaltatas

n=114

Nemzetkozi vallalatok a mintaban

A mintdban tiz hazai cég és kozel 90 multinaciondlis cég szerepel. A cégeket
tekintve a valaszadok kozott voltak atfedések, példaul a P&G céget tobben is
képviselték, innen tobb markamenedzser is szerepelt a mintaban, de méas-mas
markat képviseltek, ezért tartottuk valaszukat értékelenddnek.

Az allitdsoknal megkértiik a valaszadokat, hogyha hazai cégrdl van szo, akkor

"

a vezetOséggel helyettesitse be a kérddivben az ,,anyavallalat” megszolitast.
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A mintaban szerepld valaszadok beosztéas szerinti besoroldsa

9.4bra: A valaszaddok beosztas szerinti megoszlasa (értékben)

Beosztas

0 10 20 30 40 50

60

termékmenedzser/brandmenedzser IS S
ugyfélszolgalatireferens g
egyeb menedzser IO
vezetd I —
tandcsadd W1

n=114

A mintaban szereplé valaszadok dontden termék-, illetve markamenedzserek
voltak, s magas az ardnya a vezetOknek is (kutatdsi, regionalis, integralt
kommunikacios, avagy kereskedelmi). A kodolas folyaman tobb magyarban is
ismeretlen pozicid megnevezést, angol kifejezést kellett visszaforditanunk és
ujrakodolnunk. Az egyéb menedzser kategoridba tartozott példaul a stratégiai

marketing menedzser, vagy a solution menedzser.

5.3.2. Marketingfunkciok a szervezetben

A kvalitativ kutatas soran tobbszor elétérbe keriilt az, hogy kiilonb6z6 tipusu
osztalyok nemcsak mas marketing megnevezés alatt (marka, értékesités,
marketing, trade), hanem mas-mas hierarchia szinten (als6, kozép ¢és felsd

szintet kiilonboztettiink meg) miikddnek.

A kovetkezd ébrak szemléltetik, hogy a kiilonboz6 vallalatoknal a
marketinggel foglalkoz6 osztalyok hol helyezkednek el a szervezetben.
Szembetiind a marka (brand) és/vagy a termékmarketing felsévezetdi

szerepeltetése. Kiemelendd, hogy vallalati kommunikacidés osztaly kevés
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vallalatnal miikodik, ahol meg igen, ott altaldban felsévezetdi szinten. igy
fordulhat elé az, amirdl az interjualanyok is beszamoltak, hogy sokszor a
vallalati kommunikécids osztaly nincs tisztaban a zajlo
markakommunikaciéval. Kicsit zavarossa teheti a vallalati pozicionalast az,
hogy ha nem tudnak a markaértékekrdl, markaszponzoraciorol vallalati
kommunikacids szinten. A nemzetkozi kutatasok is beszamoltak mar arrol,
hogy nem 0Osszehangolt a vallalati kommunikécios osztidly és a marketing
osztaly munkéja (Patti és Shadur, 2004, Gronstedt, 1996). Ezt a megallapitast

az interjualanyok is megerdsitették.

10.abra: Marketingfunkciok a szervezetben (termékmarketing) (értékben)

Brand/Termékmarketing

0 10 20 30 40 50 60

Alsévezetdiszint

Nincs ilyen osztalyunk.

n=114
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11.abra: Marketingfunkciok a szervezetben (trade marketing) (értékben)

Trade/Kategériamenedzsment

0 10 20 30 40 50

FelsGvezet6iszint

K6zépvezetiszint

Alsévezetdiszint

Nincs ilyen osztalyunk.

n=114

Az els6 kérdés, hogy van-e elkiiloniilt trade marketing pozici6 a vallalati
szervezetben. Amikor ennek még nincs kijeldlt helye, gyakran eseti alapon
oszlanak meg a trade marketing jellegli feladatok az értékesités és marketing
kozott (Csiby, Havasiné, Hermann, 2005.20.0.).

Nem meglep6 ez az empirikus eredmény, hiszen kevés olyan vallalat van, ahol
foglalkoznak osztalyszinten a kategériamenedzsmenttel és a bolti szinti
marketinggel. Bar ha a fenti mintaeredményt nézziik, akkor, ahol van trade

marketing osztaly, ott kozépvezetdi szinten jelenik meg.
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12.abra: Marketingfunkciok a szervezetben (értékesités) (értékben)

Sales/ Ertékesités

Nincsilyen osztalyunk.
Alsbvezetbi szint

Kozépvezetbi szint

n=114

Az értékesités mint osztdly a vallalatoknal tobbszor jelent meg felsébb
dontéshozatali szinteken, mint a marketing osztidly. Tovabbi vizsgalatokat
kellene eszk6zoIni abban az esetben, ha meg szeretnénk nézni, hogy melyek a
marketingvezérelt vallalatok, és azokon a véllalatokon beliil az értékesités hol
helyezkedik el. Bar a 80-as évek kdzepén a marketing mix elemek megjelentek
(Bauer ¢és Beracs, 2006), mindemellett az 1992-es kutatdsi adatokra
tdmaszkodva kijelenthetjiik, hogy a vallalatok kétharmada
marketingorientaltnak tartotta magat, amelyet a 2000-as kutatas is megerdsitett
(Beracs et al., 1997, Beracs et al., 2001).

109



13.4abra: Marketingfunkciok a szervezetben (vallalati kommunikacio) (értékben)

Vallalati kommunikacio

0 10 20 30 40 50 60

Fels6vezetbiszint

Ko6zépvezetdiszint

Alsovezetiszint

Nincs ilyen osztalyunk.

n=114

5.4. Eredmények

Az eredmények ismertetését két fO részre oszthatjuk. Az elsd részben a
kutatasba bevont skalakrol és tesztelésiikrol, a masodik részben pedig a

hipotézisek ellendrzésérdl lesz szo.

5.4.1. Ervényesség, skalatesztelés?

A validalas az a folyamat, melynek soran a kutatok meghatarozzak a bizonyitas
formdjat és bizonyitékot gylijtenek a kovetkeztetések igazolasara (Cronbach,
1971).

Az e fogalom definialasara tett elsd probalkozasok soran, a mérésszakértok
kijelentették, hogy a validalas arr6l szol, hogy vajon egy teszt azt méri-e, amit
mérnie kell (Amerikai Pszichologiai Tarsasag, 1954, Rossiter, 2002).

Héromféle validalas 1étezik: (a) tartalmi validalas, (b) kritériumvalidalas és (c)

%6 Az eredmények értékelésénél a kérdbivet a Messick (1995) altal felallitott 6t validalasi
kritérium szerint ellendrizziik.
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kompetenciavalidalds. Ez a validalas szentharomsaga. Ennél joval tobb
kritériumot fogalmazott meg tanulméanyaiban Messick (1995).

Messick (1995) a kompetenciavalidalas 6t egymast kiegészitd elemérdl beszélt,
melyek felvalthatjak a validalas eddigi ,,szentharomsagat”:

1. A tartalmi validalas szempontja a valtozo relevanciajanak, reprezentativ
jellegének és technikai mindségének megitélésén alapul.

2. A szubsztantiv szempont a feladatteljesités hatterében meghuzodd barmely
folyamatmodell elméleti magyarazatara 6sszpontosit.

3. A strukturalis szempont a kérddivszerkesztésre ¢€s azt kiegészitd
valaszlehetdségekre, a valtozok egymashoz képesti belso szerkezetére kovetel
elméleti magyarazatot.

4. Az dltalanosithatosagi szempont arra Osszpontosit, hogy masféle
eredményértelmezés és masféle pontszamtulajdonsdgok alkalmazhatok maés-
mas jelenségek esetén.

5. A kiils6 szempont a teszteredmények €és mas kritériumok kozotti viszonyok
bizonyitékat foglalja magdba, konvergens és diszkriminans validalast,

melyeket tobbjellemzds, tobbmaddszeres tanulmanyozassal szerezhetiink meg.

5.4.2. A konstruktumok meghatarozasa és a valtozok kialakitasa

A kérdoéiv validalasanal Churchill (1979) ajanlasa alapjan jartunk el. Churchill
(1979) szerint a konstrukcié mar 6nmagaban is fontos €s értékelhetd eredmény
a kutatasban. A sajat a kutatdsunkban a kialakitott tobbszords iteracion tuli
mérdeszkoz fejlesztésére azért volt sziikség, mert az eddigi IMK témaval
foglalkoz6 kutatasokndl nem szenteltek a skalaknak elég figyelmet.

Dunn, Seaker ¢s Waller (1994) szerint a kialakitott skalak forrasai lehet maga a
szakirodalomban feltett kutatoi kérdések, allitdsok, a kvalitativ modszertan
segitségével meginterjuvolt szakérték véleménye, illetve a korabbi

kutatdsokban alkalmazott skalak.

A kutatasunkban hasznalt méréeszkoz kialakitdsa soran jelentdés mértékben
tamaszkodtunk a témakor szakirodalman beliil fellelhetd skalakra, valamint a
feltard kutatdsban elhangzott allitdsokra, s e szempontok alapjdn sajat

fejlesztésti skalakat is hasznaltuk a kutatasban.
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A méréeszkozt tobb korben teszteltiik. Churchill (1979) cikkében kitér az
elotesztelésére, javasolja kérdoiv kikiildését a mintavételi keretben szerepld
néhany vallalat szdmara (ezen esetben markamenedzsernek).

A kutatas el6tesztelésében harom markamenedzser vett részt. Mindegyikiiknek
az volt a feladata, hogy a szerintiik az IMK-nak megfelel6 tételek maradjanak a

kérdbivben és javasoljanak 0j tételeket, ha sziikségesnek tartjak.

5.4.3. Fogalmi, illetve tartalmi érvényesség

Anderson és Gerbing (1990) szerint a fogalmi érvényességet két indexszel
lehet mérni: PSA és CSV. Mindkettd az itemek egy-egy latens valtozéhoz valo
rendeltetését teszteli. A kutatasunkban a PSA indexet alkalmazzuk. Azért,
mert a szakértdk bizonyos valtozokat fontosnak tartanak megemliteni az IMK
kapcsan, még eléfordulhat, hogy azok nem megfeleldek.

Anderson és Gerbing (1990) azt ajanlja (item-sort task), hogy szakértokkel
teszteltessiik a latens valtozokat és a hozzajuk tartozo valtozokat tigy, hogy a
felsorakoztatott indikatorok mell¢ irjak, vagy jeloljék be azt a latens valtozot,
amelyet mérhet.

A helyesen megjelolt valtozok ardnyabol kovetkeztethetiink a skaldk tartalmi
érvényességére. PSA (Propotion of Substantive Agreement) tulajdonképpen
egy aranyt jelol, amelyet ugy kapunk, hogy elosztjuk a helyesen bekategorizalt
valtozokat az 6sszes valtozd szdmaval (minél nagyobb az eredmény, annal jobb

az érvényesseg).

A tartalmi érvényesség mérésére kutatisunkban kialakitottunk egy online
feliiletet, ahol a latens valtozo definidlasa utan felkértiink hét szakértdt, hogy
rendeljék hozza az dsszes valtozobol azokat, amelyekrdl azt gondoljak, hogy az

adott konstrukciot méri.

A két index alapjan az eredménylink pedig:
PSA=63,2 %
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Ez az eredmény egy megfeleld, ha figyelembe vessziik, hogy egyrészt 1) skalat

teszteltettiink, masrészt tobb valaszado nem is érintett IMK témakorben.

5.4.4. Faktorelemzés, megbizhatdsag

A kutatasban alkalmazott skalak megbizhat(')sa’tgaitz7 a nemzetkozi irodalomban
is ismert eljarasokkal teszteljiik. Gerbing ¢és Anderson (1988) szerint
ellendrizni kell a skalak egydimenzidssagat és azt, hogy a skalakban szerepld
allitasok mindegyike az adott latens konstrukciora vonatkozik-e. Ehhez
elemezni kell a skaldkban szerepld egyes elemeknek a tobbi elemmel mért
korrelacios egyiitthatojat (item-to total, r*-mutatd). A skala azon valtozoit
torolni kell, amelyneknek r* mutatd értéke nem haladja meg a 0,3 értéket. Ezt
kovetden faktorelemzéssel ellendrizni lehet, hogy az elméletileg a
konstrukciohoz tartoz6 valtozok valdban egy faktort alkotnak-e.

A skéldk egydimenzidssdganak szigoribb mérési modja a megerdsitd
faktorelemzés (Confirmatory Factor Analysis), amikor valamennyi Aallitas
egylittes bevonasaval hajtunk végre faktorelemzést. Amit ilyenkor
megfigyeliink az az, hogy valoban az adott latens konstrukciohoz tartozik-e az
adott valtozo. Amennyiben nem, akkor térdlniink kell, és ujra kalkuldlni a skéla

megbizhatdsagat.

A kovetkezOkben az egyes konstrukciok skalafejlesztésérdl olvashatnak.
Tobbek kozt azokra a kérdésekre tériink ki, hogy hogyan alakult a véltozok
mintabeli értékelése, mely valtozok maradtak bent a modellben, hogyan

alkotnak egy faktort a valtozok.

5.4.5. Célcsoport-meghatarozas skala (CM)

Az interjukon mar elhangzott, hogy ,,Nem lehet mar 18—49 korcsoportban

gondolkodni”. Azok a vallalatok, amelyek felismerték a célcsoport-

2T A megbizhatdsag azt fejezi ki, hogy egy skala milyen mértékben ad konzisztens
eredményeket ismételt mérések esetén (Malhotra, 2001. p.347.).
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fragmentaci6 jelenségét, azok a jol definialt célcsoportjaikat egyrészt
kiilonb6z6 marketingkommunikacids stratégidval célozzdk meg, masrészt
csokkenthetik a célcsoport szélességét (koncentralt stratégiat alkalmazhatnak).

Ehhez a kérdéskorhoz tartozik egy, a markamenedzser altal hasznalt sajat
célcsoport—-meghatarozas.

Tovabbi allitasokat is értékeltek a menedzserek a szegmentalasi nehézségekkel
kapcsolatosan. Arra voltunk kivancsiak, hogy szakitottak-e mar egyrészt a
vallalatok a 18—49-es korcsoporttal, vagy egyéb demografiai jellemz6 szerinti

szegmentalassal, avagy nem.

8.tablazat: Célcsoport-meghatarozas konstrukciod

Atlag Szoras
CM_01 A tarsadalomban lejatszodo 3,21 | 1,171
fragmentaci6 hatassal van a
célcsoportképzésre.
CM_02 Mar nem lehet a régi demografiai adatok 3,21 | 1,223
alapjan szegmentalni.
CM_03 Mar régota foglalkozunk a 3,32 | 1,325
demogréafiaitdl eltérd szegmentalasi
lehetdségekkel.

A fogyasztdi individualizmust és a fragmentacid tarsadalmi hatdsat azért
emeltiik be a skalaba, mert egyre tobb cikk, tanulmany, kutatas foglalkozik a
tarsadalomban  lejatszodd folyamatokkal, amelyek majd el6bb-utébb
megjelennek szegmentacids problémaként. Ilyen 0j trend a posztmodern
fogyasztd megjelenése és fogyasztasi stilusanak kutatasa (Firat és Venkatesh,
1995). A technologia valtozasok segitségevel, digitalis eszkézok (kiitylik)
széleskorli fogyasztéi alkalmazasaval a kovetkezd évek hozhatnak attord

megoldasokat.
A CM skaldjaban azon valtozok maradtak, amelyek elsédlegesen a célcsoport-

szegmentalassal, a klasszikus szegmentalasi metddussal vald szakitassal

kapcsolatosak.
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9.tablazat: A végleges CM skala megbizhatosagi elemzése:

r* Cronbach
mutat6?® alfa az
elem
kihagyasaval
CM 01 ,452 ,668
CM 02 ,605 ,464
CM 03 476 ,639

Alfa=0,692

10. tablazat:A célcsoport-meghatarozas komplexitasanak skala faktoranalizise

Valtozo
Kommunalitds | Sajatérték | Magyarazott | Kumulalt
variancia variancia
CM_01 ,738 1,858 61,946 61,946
CM_02 ,855
CM_03 ,763
KMO®= 0,624

A CM faktoranalizis eredményeként egy faktort kaptunk, amelynek a
magyarazott variancidja tobb mint 60%, ¢s a KMO mutat6ja még elfogadhato.
Egy faktorba keriiltek azon valtozok, amelyek kifogasoljak a régi

szegmentacios ismérvek hasznalatat, illetve kiemelik a fragmentéci6 hatasat.

5.4.6. Digitalizacios skala bemutatasa

Az Gjmédias reklamozasra is rakérdeztiink egyrészt a technoldgiai ijdonsagok
felhasznaléi  pozitiv  fogadtatdsanak, maésrészt a valsag eldidézte
koltségesokkentési terveknek kdszonhetden.

A valodi vilag és a virtudlis kornyezet szamtalan ponton kapcsolodik
egymashoz, de a kozvetitd kozeg, a digitalis platform maga anyagtalan (Rab,
2007). Ugyanerre a véleményre jutott Negroponte is (1995), a digitalis kultara

vilagaban — szerinte — csak a bitek utaznak. Ez a fajta anyagtalansag kezdi ki a

28 Az egyes elemek a rajta kiviil mért elemekkel valo korrelacidja, azok amelyek 0,3-nal
kisebbek, ki kell hagyni. Neve r*-mutato.

29 KMO kritérium: A KMO-érték az egyik legfontosabb mérészam annak megitélésére, hogy a
valtozok mennyire alkalmasak a faktorelemzésre (Sajtos €s Mitev, 2007.252.0.).
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marka konzisztens iizenetének lényegét, hiszen amig a kontrollalt, fizetett
tizeneteket nehezen lehetett vagy kellett atiiltetni mas platformokra, addig a
digitalis megjelenések egymasba iiltethetdek, ¢és konnyen valhatnak
kontrollalatlan iizenet részéve. A kontrollalatlan lizeneteket a vallalat annyiban
tudja mégis ellenérzése ald vonni, hogy példaul 6 maga alkalmaz SEO*’-hoz
vagy SMO®*-hoz érté személyt, aki maga teremti a kontrollalatlan hireket, igy
épitve ki a marka mogé digitalis megjelenést, digitalis markakozosséget. Ennek
megfelelden a markamenedzsernek atgondolt kommunikacios stratégidra van

sziiksége.

Arra is keressiik a wvalaszt, hogy a wvallalatok kihaszndljdk-e eme
megsokszorozddott markakommunikécios platformot (kdzdsségi oldal, termék
markaoldal, keres6marketing egyéb eszkozei). Nemcsak a feliilet szdma
novekedett meg, ahol kommunikalhat a vallalat a fogyasztokkal, hanem az

elérendd célcsoportok, mikrokulturdk szama is emelkedhet.

11.tablazat: A digitalizacio konstrukcid

Atlag | Széras
D 01 Felvettiink uj embert az online hirdetések kezelésére. 1,80 1,311
D_02 Az alkalmazottak kozott van olyan személy, aki a 2,67 | 1,583
kozosségi médidval foglalkozik.
D _03 Az i) média eszk6zok altal felkinalt lehetéségek 3,00 | 1,330
kitagitottak a fogyasztdink korét.
D_04 Az 0j média eszkozok segitségével pontosabban érjiik el a 3,28 | 1,237
célcsoportunkat.
D_05 Gyakran 1j vagy szokatlan reklamfeliileten jelentiink meg 2,82 | 1,327
az utobbi évben.

Az 1) médiaval kapcsolatos elvarasunkat igazolta a D 04-es kérdésre kapott
3,28 atlag. Ezen jmédias eszk6zok a vallalatok szerint hatékonyabba tették a

szegmentalast.

%0 SEQ-Search Engine Optimization — Keresémarketing
31 SMO- Social Media Optimization — Kézosségimédia optimalizacio (keresémarketing
kozosségi oldalakra tervezve)
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12.tablazat:Digitalizaci6 skala megbizhatdsagi elemzése

r* mutatdo | Cronbach

alfa az

elem

kihagyasaval
D 01 227 ,808
D 02 ,234 ,785
D 03 ,679 ,733
D 04 ,632 ,750
D 05 ,681 732
Alfa=0,801

A Cronbach alfa értéke elég jo, de ha megnézziik, hogy az r mutatd értéke

néhany valtozé esetében alig éri a 0,3-t (D _01, 02), akkor még emelni lehet az

alfa értékén.

Az 10j online teriilettel foglalkozé alkalmazott felvételére vagy a kozdsségi

médidra specializalt munkatarsra adott valaszok nem illettek bele az Gjmédiés

megjelenések megitélésébe. Ennek az is lehet az oka, hogy a vallalatok beliilrdl

képzik ki az alkalmazottakat, igy talan a valsagot kdvetd években nem is valik

természetessé, hogy 1j, erre a teriiletre specializalt munkatarsat vegyenek fel.

13.tablazat: A Digitalizacid konstrukcid végleges megbizhatosagi elemzése:

r* mutaté | Cronbach
alfa az
elem
kihagyasaval
D 03 ,705 , 738
D 04 ,690 , 755
D _05 ,657 187
Alfa=0,826
14.tablazat: Digitalizacio skala faktorelemzése
Valtozo
Kommunalitds | Sajatérték | Magyarazott | Kumulalt
variancia variancia
D _03 , 7166 2,229 74,312 74,312
D 04 ,750
D _05 714
KMO= 10,719
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A faktorelemzés eredményeként egy elég erds egydimenzios faktort kaptunk,

amely 74%-at magyarazza a teljes variancianak.

5.4.7. Marketingfolyamatok: sztenderdizaci6, konstrukeié bemutatasa

A marketingkommunikacios folyamatok sztenderdizacidja alatt azt a vallalati
torekvést értjiik, ami arra irdnyul, hogy piacokon, orszagokon és kontinenseken
at a marketingkommunikacids stratégia ne véltozzon. Erdekes kérdés
megvizsgalni azt, hogy mely marketing funkcidkat, folyamatokat kontrollal a
kozponti vezetdség, és melyek azok a kérdések, amelyekben inkabb a
leanyvallalat maga dont. Az alkalmazott skala mind a négy marketing mix

elemre kiterjed (Zou, Cavusgil, 2002).

A marketing mix elemek sztenderdizacidjaval kapcsolatosan nincs egy széles
korben elfogadott dontési modell (Krolikowska, Kuenzel, 2008), a
szakirodalom hat elméleti modellt kiilonboztet meg: Britt, 1974, Sheth, 1978,
Jain, 1989, Papavassiliou és Sthathakopoulos, 1997, Vrontis, 2003.

A kozponti marketingkommunikacids stratégia betartatdsa, exportalasa mas
orszagokba meggyorsitjia az IMK szemlélet terjedését, hiszen ha az
anyavallalat elkdtelezett az IMK mellett, akkor nagyobb az esély arra, hogy ezt
megkoveteli lednyvallalati szinten is (oktatas, know how jelentdsége a cégen

beliil).

A sztenderdizaciot mérd skala foglalkozik:
" a reklamsztenderdizacidval (Ugyanazon reklamhordozok,
szlogenhasznalata globélisan, Zou és Vavusgil, 2002),
= a vallalati kontroll szintjével (Mennyiben ellendrzi a kozpont a
marketingkommunikécioval foglalkozé osztalyokat? Evans, Mavondo,

Bridson, 2008, Bruner és Hensel, 1993).
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A mintabdl jol lathato, hogy a valaszadok koziil hiszan nem multinacionalis

cég alkalmazottai. Az MFSZ_EGYS skala esetében az atlaggal potoltuk a

hidnyzo valtozokat. A MFSZ_MARK skalanal pedig megkértiik oket, hogy

ebben az esetben, ha nem rendelkezik a vallalata nemzetkozi érdekeltséggel

(kozponttal), helyettesitsék be azt a vezetoséggel.

15.tablazat: Marketing Folyamatok Sztenderdizacid valtozoi

Atlag Széras

MFSZ_EGYS 01 Ugyanazokat a médiaeszkozoket hasznaljuk fel a 3,099 0,964
kommunikacioban (média mix).

MFSZ_EGYS_02 Mas orszagokban is ugyanazokat a szlogeneket, 2,78 1,183
informaciokat hasznaljuk fel a kommunikacioban.

MFSZ EGYS 03 Mas orszagokban is ugyanazokat a képi elemeket 2,57 1,171
hasznaljuk fel.

MFSZ_EGYS_04 Mas orszagokban is ugyanazokat a kreativ 2,74 1,144
koncepciokat alkalmazzuk.

MFSZ_MARK_05 A lanyvallalatunk maga dont a reklamkampanyok 2,37 1,244
mikéntjérol.-

MFSZ_MARK_06 A reklamokkal kapcsolatos dontéseket a kozpontban | 2,98 1,296
hozzak.

MFSZ_MARK_07 A vallalat sajat marketingkommunikacios know how- | 3,76 1,200
val (példaul marketingkommunikaciordl szolo atfogd
ismeretanyaggal) rendelkezik.

MFSZ_MARK_08 Minden kampany esetében megkoveteljiik sajat 4,18 ,878
sztenderdjeink betartasat.

A Marketing Folyamatok Sztenderdizacido Nemzetkoziség

Zou ¢és Cavusgil (2002) ¢és Evans, Mavondo ¢s Bridson (2008) allitasait

valogattuk be skilavaltozoknak. Igy akkor lesz megfelelé az eredmény, ha a

kozos faktoranalizis soran kétfaktoros megoldast kapunk.

A két skala Cronbach-tesztjét kiilon—kiilon hajtjuk végre és mutatjuk be. A

kovetkezOkben a nemzetkdzi egységre torekvés skalaval foglalkozunk.
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16.tablazat:  Marketing  Folyamatok  Sztenderdizacid  egységes  markamegjelenés

megbizhatdsagi elemzése:

r* mutaté | Cronbach alfa az
elem kihagyasaval
MFSZ_EGYS 01 -,480 753
MFSZ_EGYS_02 554 464
MFSZ_EGYS_03 455 509
MFSZ_EGYS 04 287 560
Alfa=0,439

A Cronbach alfa értéke nem elég jo, illetve az r mutatd értéke néhany valtozo
esetében alig éri a 0,3-t (MFSZ_EGYS 01). Ha pedig kivessziik ezt a valtozot
a skalabol, sokkal magasabb alfa értéket kapunk, igy azok a valtozok alkottak

erds skalat, amelyben az egységes szlogen, képi elem, kreativ jelenik meg.

17.tablazat: A végleges MFSZ_EGYS _ skala:

r* mutaté | Cronbach alfa az
elem kihagyasaval

MFSZ_EGYS_02 668 919

MFSZ_EGYS_03 813 701

MFSZ_EGYS_04 833 774
Alfa=0,881

E harom valtozo egy faktorban egy dimenzidba tartozik, magas, 80%-0S

magyarazott varianciaval.

18.tablazat: MFSZ_EGY'S faktorelemzése

Valtozo
Kommunalitds | Sajatérték | Magyarazott | Kumulalt
variancia variancia
MFSZ EGYS 02 857 2,429 80,979 80,979
MFSZ_EGYS_03 873
MFSZ_EGYS_04 700
KMO=0,697
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19.tablazat: Marketing Folyamatok Sztenderdizacié marketingkommunikacié know-how skala

megbizhatdsagi elemzése:

r* mutaté | Cronbach alfa az
elem kihagyasaval
MFSZ_MARK_05 -0,01 530
MFSZ _MARK 06 0,17 523
MFSZ_MARK_07 0,483 -0,060
/480 0,076

MFSZ_MARK_08

Alfa= 0,374

A Cronbach alfa értéke nem elég jo, illetve az r mutato értéke néhany valtozo

esetében alig éri a 0,3-t (MFSZ_MARK 05, 06). Ha pedig kivessziik ezeket a

valtozokat a skalabol, magasabb alfa értéket kapunk.

20. tablazat: MFSZ_MARK végleges megbizhatosagi elemzése:

r* mutaté | Cronbach alfa az
elem kihagyasaval
MFSZ_MARK_07 563 428
ATT 590

MFSZ_MARK_08

Alfa=0,663

A skalaban maradt valtozokat — mint sajat sztenderdek, vagy know-howval

rendelkezés —, a valaszadok nagyon (leany)vallalatspecifikusnak tartottdk, mig

az anyavallalati ellen6rzo szerep kissé kicstiszik eme dimenzidbol.

21.tablazat: A Marketing Folyamatok Sztenderdizacio Maretingkommunikacié know-how

komponens faktorelemzése

Valtozo
Kommu | Sajatért | Magyarazott | Kumulalt variancia
nalitas ¢k variancia

MESZ MARK 717 1,839 61,287 61,287

07

MFSZ_MARK_ 614

08

KMO=0,626

A faktorelemzés soran egy faktort kaptunk. A KMO értéke alacsony, ezzel

szemben a teljes magyarazott variancia nagysaga meghaladja a 60%-ot. Egy

kozos faktorban jelenik meg a marketingkommunikacids sajat vallalati know
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how, valamint a sajat vallalati sztenderd alkalmazasa és a tovabbképzés

lehetdsége.

22 tablazat: Osszesitett faktorelemzés: Marketing Folyamatok Sztenderdizacio

MFSZ_EGYS | MFSZ_MARK_SZT

MFSZ_EGYS_02 813 096

MFSZ_EGYS_03 862 094

MFSZ_EGYS_04 869 061

MFSZ_MARK_07 -,076 679

MFSZ_MARK_08 034 815
KMO= 0,657

23.tablazat: MFSZ EGYS és MFSZ_MARK faktorelemzése

Valtozoé
Kommun | Sajat | Magyarazott | Kumulalt
alitas érték | variancia variancia
MESZ EGYS 02 860 | 2,504 41,730 41,730
MESZ EGYS 03 872 | L4 18,30 27,00
MFSZ EGYS_04 102
MFSZ_MARK 07 114
MFSZ_MARK_08 615
KMO= 0,657

A KMO ¢értek nem valtozott szamottevéen, a magyarazott variancia értéke
romlott (41%). Két faktort kaptunk, a MFSZ konstrukcié két dimenzidban

ragadhaté meg, amint azt korabban feltételeztiik.

5.4.8. Az integralt marketingkommunikacié konstrukcid

Az integralt marketingkommunikacié egyes elemeire vonatkoz6 skalak

A feltaré kutatas eredménye lehet egy olyan integralt marketingkommunikéciot
leir6 konstrukcio kifejlesztése, amely megfeleléen méri a korabban felvazolt
elméleti fejezetben szerepld integralt marketingkommunikéacidt. Az Osszes

relevans elem szerepeltetésével irtuk fel a kezdeti elméleti modellt.
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A kutatidsba bevont skaldk tartalmaznak mar tesztelt skaldkat, de szamos 1j
skalat kellett kifejlesztentink. Ezen skéldk tartalmat a kvalitativ kutatés

eredményei alapjan hataroztuk meg.

Az IMK - integralt marketingkommunikacié faktorstruktaraja

Az el6z6 fejezetben targyalt feltard kutatas széles spektrumban értelmezte egy
kampany integraltsagat, sét a szakirodalomban fellelheté kutatasok fokusza is
igen sokréti, igy az a skala, amellyel eme integraltsagot mérnénk,

feltételezhetéen tobbdimenzios.

1. dimenzid: IMK definicid tesztelése

A nemzetkozi irodalomban szamos esetben megjelend IMK definiciét és a
hazai empirikus kutatas eredményeként definidlt IMK ,,elemeket” is bevontuk

a skalaba.

Megkértiik a valaszadokat, hogy értékeljenek egy IMK definiciot. Ezt a
meghatdrozast az észak-amerikai kutatasban is tesztelték (Eagle, Kitchen és

Bulmer, 2007, Schultz és Schultz, 1998, 2003) (IMK _14).

IMK szemlélet ,,elemei”

A 7. tablazat tartalmazza a kvalitativ interjik IMK meghatarozésait. Ebbdl a
kovetkezd szempontokat emeltiik ki és véleményeztettiik:
e akozos gondolkodas, csapatmunka: a definicioban megjelenik, és
fontossa valik az egyiittgondolkodas (IMK 01, illetve IMK 12),
e ahiteles, az egységes ¢s a konzisztens iizenet: (IMK_08),
e azegyforma lizenet: egyszerti feltételezés, mindenhol legyiink ott, és az
azonositas alapja egy kreativ reklamelem (IMK_07).
A meghatarozasokon tul idetartozonak véltiik a kovetkezd valtozot is: ,,Az
integralt marketingkommunikacié nem 0jdonsag szamomra.”— ezaltal az észlelt
valtoz6 altal mérhetjiik a valaszado témakdrben valo jartassagat (az atlaga is
igen magasnak tekinthetd: 3,85).
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A kvalitativ kutatds eredményeként felvazolt IMK szintek jelentdségét is
tesztelni kivantuk. Az 4.3.1 alfejezetben mdar korabban értekeztiink az IMK
szintekrdl. E szerint 6t szintet kiillonboztethetiink meg. A hazai vezetdk arrol
nyilatkoztak, hogy itthon a véllalatok maximum a harmadik szintig jutnak el. A

felsGvezetoi stratégiai latdsmod és a totalis integracid nem értelmezhetd.

A tobbszintli IMK modell és a hozzatartozé valtozok:

1. Az elsd szint: nincs integracié (IMK 02),

2. A masodik szint: mechanikus integracié (IMK 03, IMK 06, IMK 10),

3. A harmadik szint: kézponti stratégia (IMK 04, IMK 05, IMK 06,
IMK_09),

4. A negyedik szint: stratégiai integraci6é (IMK 05, IMK 09),

5. Az 6todik szint: totalis integracio (ritka jelenség, igy nem is fogalmaztunk

meg ra allitast).

24. tablazat: Az integralt marketingkommunikacié konstrukcié valtozoi:

Integralt Marketingkommunikacio (IMK) Atlag Széras
IMK_01 | A marketingkommunikdcié szamomra azt jelenti, hogy - 3,77 1,16
hosszutavra berendezkedve — az iigynokséggel és a vallalaton
beliili osztalyokkal kozosen dolgozzuk ki a kampanyt.
IMK_02 | Nem foglalkozom a hirdetésekkel, azt fogadom el, amit az 1,63 93
ligynokség javasol.
IMK_03 | Kampanytervezésnél el6szor a médiatigynokséget kérjiik fel. 2,57 1,26
IMK_04 | A kreativ koncepcié minden kampany alapja. 3,63 1,17
IMK_05 | A marketingkommunikaciot meghatarozza a vallalati stratégia. 4,19 91
IMK_06 | Az ligyndkségi tanacsadast sokra értékelem. 3,55 1,17
IMK_07 | Egy kampéanyon beliil toreksziink a szlogent (egyetlen kotelezd 4,30 ,98
elemként) egységesen mindenhol feltiintetni.
IMK_08 | Egy kampanyon beliil toreksziink arra, hogy a logok 4,61 81
konzisztensen jelenjenek meg minden markatalalkozasi ponton.
IMK_09 | Fé célcsoportokon beliil meg tudok kiilonboztetni alcsoportokat, 3,13 1,29
akiket kiilon kreativval szolitok meg.
IMK_10 | Ha sajat magam valasztanAm meg a kommunikdcidés mix 3,04 1,07
elemeket, véleményem szerint hatékonyabban épiteném fel.-
IMK_11 | Az integralt marketingkommunikacié nem Gjdonsag szamomra. 3,85 1,12
IMK 12 | Az integralt marketingkommunikacié szerintem a kozos 3,34 1,25
gondolkodast, csoportos munkavégzést jelenti.
IMK_13 | Dont6 tobbségében a kampanyaink integraltak. 3,49 1,12
IMK_14 | IMK: stratégiai iizleti folyamat, ami tervezi, fejleszti, végrehajtja, 3,77 ,98
értekeli az Osszehangolt, mérhetd, meggy0z0
markakommunikaciét. Az IMK-ban érintett a fogyasztd, a
vasarlo, a lehetséges vevé és mas célpiaci szerepld, relevans
kiils6-bels6 kozonség.

124




Az integralt marketingkommunikécié konstrukcio tesztelése

A skalak értelmezésénél és értékelésénél figyelembe kell venni mindazon
korlatokat, félelmeket, amelyek a korabbi feltardé kutatasban szerepeltek. Az
IMK feltételezi az egyiittmiikodést, a hossza tava kapcsolatot vallalaton beliil
¢s vallalaton kiviil is, megkivanja mindezen kommunikécios kapcsolatok
surlodasmentességét. fgy az IMK egy olyan folyamatként értelmezhetd,
amelynek kozpontjaban egy marketingkommunikéciés probléma all, az IMK

ennek a dontéshozatalnak a vallalati optimalizalésa.

25.tablazat: Az integralt marketingkommunikacio6 skalainak megbizhatosagi elemzése

r* mutaté | Cronbach alfa az
elem kihagyz’nsz’wal32
IMK 01 | ,483 ,702
IMK_02 | ,184 134
IMK 03 | ,255 ,730
IMK_04 | ,340 ,719
IMK 05 | ,298 (24
IMK 06 | ,312 123
IMK 07 | ,333 ,7120
IMK_08 | ,414 714
IMK_09 | ,319 , 123
IMK_10 | ,085 , 746
IMK 11 | ,444 ,707
IMK 12 | ,442 ,706
IMK_13 | ,550 ,694
IMK 14 | ,407 ,713
Alfa= 0,733

A Cronbach alfa értéke elég jo, de az r mutato értéke néhany valtozo esetében
alig éri a 0,3-t (IMKO02, 03,10). Ha pedig kivessziik a skaldbol, sokkal
magasabb alfa értéket kapunk.

%2 Ez az oszlop azt mutatja meg, hogy mennyivel lesz jobb a skala Cronbach alfa értéke, ha az
adott elemet kiemeljiik a skalabol.
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Folyamatosan ellendrizve, és mindig csak egy-egy valtozot kivéve a végleges
skala a kovetkezdképpen alakult.

A kivett valtozok koziil a legrosszabbul az IMK 10 ,teljesitett”. Ez annak
tudhat6 be, hogy menedzseri meglatast és onallosagot feltételezett. Az integralt
gyakorlat, amelynek alapja a kolcsonds egylittmiikodés, valdszintlileg

ellentmond ennek az 6nalldésagnak.

A kiesett valtozok kozott volt két IMK szint meghatarozo valtozo is: ,,az
elfogadom az {igyndkség ajanlatat” ¢és ,a kampanytervezésnél a
médiaitigynokséget kérem fel elsdként”. Mindkettd a masodik, a mechanikus

IMK szintet tiikrozte, az atlaguk nem volt kimagaslo.

Az IMK megbizhatosagi elemzése végleges skalavaltozokkal: Alfa = 0,750

Az Integréalt marketingkommunikacié konstrukcié faktorelemzése

Mar a skala kialakitasanal megemlitettiik, hogy maguk az allitdsok iranya és
szama utal arra, hogy a konstrukci6 tobbdimenzios lesz. Igy a faktorelemzés
sem hozott meglepd eredményt.

A Scree plot segitségével megnéztiik, hany faktort lehetne alkalmazni. Eszerint

a két- vagy a haromfaktoros megoldas megfelel. A sajatérték mind a két-,

mind a haromfaktoros megoldasnal is magasabb, mint 1.
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26.tablazat:IMK konstrukcio faktorelemzése

Valtozo
Kommunal | Sajatérték | Magyarazott | Kumulalt variancia

S riancila
IMK_01 ,397 3,256 29,596 29,596
IMK_04 ,335 1,420 12,913 42,509
IMK_05 475
IMK_06 ,654
IMK_07 744
IMK_08 ,528
IMK_09 ,362
IMK_11 ,701
IMK_12 ,365
IMK_13 ,667
IMK_14 534
KMO= 0,690

Végiil a kétfaktoros megoldast valasztottuk, mert eldre feltételeztiik, hogy az

IMK szemlélet és a szintek kiilon faktort alkotnak. A KMO értéke nem magas,

de feltaro kutatas esetében elfogadhat6 ez az érték.

27 tablazat: Az IMK kétfaktoros megoldasa

IMK_SZEM | IMK_
IMK_01 541 | 270
IMK_04 118 | 566
IMK_05 089 | 518
IMK_06 019 | 613
IMK_07 041 | 755
IMK_08 328 | 596
IMK_09 214 | 524
IMK_11 708 | -247
IMK_12 573 | 180
IMK_13 -,060 | 730
IMK_14 604 | 172

Az IMK SZEM faktorba keriiltek azon allitdsok, amelyek a definiciora

vonatkoztak, valamint a hazai empirikus kvalitativ kutatasban is szerepeltek.

Az IMK valtozoéi pedig a megmaradt IMK szinteket mérik, ebben a faktorban

megjelenik a vallalati stratégia befolyasolo szerepe, a kreativ koncepcio €s az

ligynokségi tanacsadas fontossaga.
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5.5. A magyarazé modell felépitése, a hipotézisek ellenSrzése

5.5.1. Megerdsité faktorelemzés

A strukturalis egyenlet modellezés (Structural Equation Modeling®, SEM)
altalanos tobbvaltozos elemzési technika. Az alapdtlet szerint a valtozok
egymas kozti kapcsolatat, viszonyait elemi linearis Osszefiiggésrendszerek
létrehozasaval szemlélteti. A valtozok kapcsolatdit a varianciakkal,
kovariancidkkal méri és a vélt kapcsolodasokat ut- (Gtvonal-) diagram
megalkotasaval mutatja be. Kombindlja a tobbvaltozds regresszioelemzést €s a
faktorelemzést. Ezt az elemzési technikat féleg a tarsadalom- és
magatartdstudomanyokban hasznositjak.
Tipikus alkalmazasi teriiletei:
o fogyasztoi elégedettség vizsgalat, termékhiiség vizsgdlata, a vasarloi
viselkedés elemzése (Martensen et al., 2007);
e orszagos szintlli felmérések elemzése, példdul a munkanélkiiliség
vizsgalata;
e munkavallalok faji megkiilonboztetésének vizsgalata, szociologiai
elemzések (Bagozzi, 2000, Karim, 2009, Sabatini, 2011),
e lizleti vagy kozgazdasagi tervek készitése, kozgazdasagi vagy pénziigyi
modell felallitaisa (Hoeck ¢s Ringle, 2010, Low, 2000, Ronkko és
Ylitalo, 2010, Sattler et al., 2010).

A strukturalis egyenlet modellezés a megfigyelt valtozok (indikatorok) és a
latens valtozok (melyek nem megfigyeltek, de kapcsolédnak a megfigyelt

valtozokhoz) ok-okozati viszonyat vizsgalja.

B A Strukturalis egyenlet modellezés megnevezést az SPSS magyar hivatalos honlapjarol
vettiik at. www.SPSS.hu
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A modellben a kordbbi fejezetekben bemutatott csomdpontokat rajzoltuk fel. A
magyarazd modell statisztikai elemzését a SmartPLS (Ringle et al., 2005) és az

SPPS statisztikai szoftvercsomaggal Végeztiik.34

A legtobb tarsadalom- és magatartastudomanyban a 6 fogalmak hipotetikusan
vannak megfogalmazva, azaz kozvetleniil nem megfigyelheték, nem mérhetok.
Emiatt a fogalmakat egy vagy tobb megfigyelhetd indikator segitségével
probaljdk meg mérni, példaul kérddivekkel, tételekre (allitasokra) adott
valaszokkal. Mivel az elméleti fogalom nem megfigyelhetd, ezért az elmélet
kozvetleniil nem tesztelhetd. Helyette a feltételezett kapcsolatok elméleti
érvényességét nézik. Ehhez meg kell hatdrozni a statisztikai modellt, tisztazni

kell a kapcsolat jellegét, mely lehet linearis vagy nem linedris is (Szabd, 2010).

A modellbe be lehet épiteni folytonos, illetve diszkrét fliggd, valamint
fliggetlen ¢és folytonos valtozokat, mindemellett bevonhatjuk a manifeszt,
illetve a latens valtozokat, és a modellen beliil elemezhetjiik a kozottik

1étrejovo oksagi kapcesolatokat.

5.5.2. Mérési modellek

A modell két részbdl all: mérési modellbdl (measurement model, formative és
reflective) és strukturdlis egyenlet modellbdl (Structural Equation Model). A
strukturalis egyenlet modell azonositja a latens valtozok kozti elére nem latott
kapcsolatot, a hatasokat, és meghatarozza a magyarazott és a nem magyarazott

varianciat. A strukturalis egyenlet modellt a szakirodalom ut-modellnek nevezi.

A mérési modell szigortian értelmezve egy konfirmativ faktorelemzési modell
(Garson 2011), aminek soran a latens valtozok és az indikatorok (megfigyelt
valtozok) kozotti kapcsolatot nézziik, és megvizsgaljuk az illeszkedés
megfelel6ségét.

Az altalanos faktormodell két alapvetd felhasznalasi teriilete az explorativ és a

konfirmativ faktoranalizis. A konfirmativ faktoranalizis soran a priori

3 Az elemzés elvégzése elbtt szitkség volt a hidnyzo adatok potlasara, amelyet gy oldottunk
meg, hogy a hianyzo6 adatok helyére a minta atlagat helyettesitettiik be.
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hipotézissel éliink a faktorstruktirara vonatkozodan, és azt vizsgaljuk, hogy
adataink (a mintank) ellentmond-e ennek a hipotézisnek vagy sem. A SEM
mindamellett a konfirmativ faktorelemzést és a modell illeszkedését oldja meg
(Bentler, 1983).

A faktorelemzés soran figyelmiinket elsdsorban nem a mérési valtozok Osszes
variancidjara forditottuk, hanem e valtozok komplex, kozvetleniil nem
mérhetd, latens valtozot vagy masképpen faktort kerestiik. Ezen faktorok
kozvetleniil nem figyelhetok meg, de feltételezésiink szerint a vizsgalt mérési
valtozok (indikatorok) alakuldsat befolyéasoljak, ily modon &sszekapcsolva

azokat.

Az ut-modell analizis soran a mérési modellbe bevont latens valtozok kozotti
kapcsolatokat vizsgaljuk, hogy azok miképp befolyasoljak a tobbi latens
valtozot (Szdces, 2011).

Az alabbi Osszehasonlitasban a strukturalis egyenlet modellek dsszetevd elemei
lathatdak. Az els6 abran a mérési modellek vannak kiemelve, amelyekben két
formativ latens valtozo ({1, {2), két reflektiv latens valtozo (£3, {4) és a nekik
megfeleld mért valtozok (indikatorok) kozotti kapcesolatot becsiili a modell.

A masodik abran az Ut-modell van kiemelve, amelyben a latens valtozok (Cl,

02, (3, (4) kozotti strukturalis kapcsolatokat becstiljiik (Szdces, 2011).
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14. abra: A mérési és ut modell szemléltetése

)
I
I
!

Ut modell
F: Sajat szerkesztés (Henseler, Ringle, Sinkovics (2009) alapjan)

A strukturalis egyenlet modellezés soran lehetdségiink van arra is, hogy a két
Osszetevd elem, a mérési modell és az ut-modell illeszkedés megfelelGségét

kiilon is megvizsgaljuk.

Tobb programot (szoftvert) is 1étrehoztak ezen statisztikai elemzés elvégzésére,
példaul SEPATH (Structural Equation Modeling/Path Analysis), LISREL
(Linear Structural Equation), AMOS (Analysis of Moment Structures), Smart
PLS. A kutatasunkban Smart PLS programmal dolgoztunk.

5.5.3. A formativ, illetve reflektiv mérési modellek

A reflektiv mérési modelleknél az alapfeltevésiink az, hogy az oksagi

folyamatok a latens valtozd iranyabol tartanak az indikatorok irdanyaba. A
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latens valtozoban bekdvetkezett valtozas az indikatorokban is valtozast okoz
(Lavidge és Steiner, 1961, Jarvis et al., 2003).

A formativ mérési modellekben pedig ¢épp ellenkezdleg, a formativ
indikatorokban bekovetkezett valtozds vezet a latens valtozd értékeinek
atalakuldsdhoz (Edwards ¢és Bagozzi 2000, Diamantopoulos és Winklhofer
2001, Jarvis et al., 2003, Bagozzi et al., 1991). Az dbran az indikatorok feldl
mutatnak a nyilak a latens valtozot jelzo ellipszis irdnyaba. A formativ latens
valtozorol azt allitjuk, hogy az indikatorok kozos variancidja alkotja, formalja

azt, innen szarmazik a formativ elnevezés.

15. abra: Reflektiv illetve formativ mérési modellek sematikus abrazolasa

|

| I
! I
| I
! I

Outer Model

|
Outer Model :
| (Here: Reflective Mode)

(Here: Formative Mode)

F: Henseler, Ringle, Sinkovics, (2009)

Az elméleti fogalmat ebben az esetben az IMK-t reflektiv formaban
operacionalizaltuk. Azt tételeztiik fel, hogy az IMK latens valtozoban
bekovetkezett valtozas, az indikatorokban is valtozast fog eléidézni. Az IMK
mérésekor a menedzser fejében az IMK-hoz kapcsolodd tevékenységeket,
asszociaciokat mérjiik. Igy, amikor az IMK-rél kérdeztiik az interjualanyokat,

akkor azok a fejlikben kialakult képzetek alapjan adtak mérhetd valaszokat.
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5.5.4. Modell eredményének értékelése és a hipotézistesztelés

A modellt és a mérési eredményeket a 16. abra foglalja 6ssze. Harom ok miatt
valasztottuk a PLS (variancia alapu strukturalis egyenldségi modellt) modszert:
a modell féfaktorjanak kiils6 mérhetosége, a feltételezett eloszlas és a
mintanagysag miatt. A PLS ut modellezés (path modeling) kiilondsen akkor
ajanlott, amikor az elméleti fejlesztés korai szakaszaban akarjuk tesztelni,
validalni a feltar6 modelleket (Simay, 2011. 83.0.). Fontos megkiilonboztetni a
latens valtozd mérésében a formativ (ok) és a reflektiv (okozat) modellrészt
(Edwards ¢és Bagozzi, 2000). A modelliink f6 latens valtozodja rendelkezik
indikator véltozokkal (Diamantopoulus és Winklhofer, 2001). A PLS program
tartalmazza a formativ modell tesztelést (Jarvis et al., 2003). A CBSEM
lefuttatasahoz tobb alapfeltételnek is meg kell felelni, mint példaul a normalis
eloszlas (Ringle et al., 2005, Hoeck és Ringle, 2010, Satler et.al, 2010). A nem-
paraméteres PLS modszer nem veszi figyelembe a minta eloszlasat, s a
mintanagysagot sem (Das, Teng, 1998). Amig CBSEM t6bb szdz mintaelem
esetében ad pontos eredményt, addig a PLS mar joval alacsonyabb mintabol

becsiil (Chin et al., 2003).

A SmartPLS  utmodellezés  eredménye  nem  hasonlithaté a
regresszioszamitasnal megszokott globalis R? mutatohoz. Nem is rendelkezik a
program egy egységes illeszkedési indexszel. A mérési modellt, a strukturalis
modellt és az egész modellt kiilon-kiilon validalni kell (ldsd 6. szamu
melléklet). Emiatt a PLS harom kiilon indexet kinal fel tovabbi elemzésre,
hogy a modell illeszkeddségét a kutaté meg tudja itélni. Ezek a mutatok pedig
a kommunalitas, a rendundancia és a Goodness of Fit (GoF) index (Espozito

Vinzi et al., 2010).

ASmartPLS program lefuttatasanak feltételei:

A mintanagysaggal kapcsolatban Barclay et al. (1995) azt tekintette
iranyadonak, hogy annak a latens valtozokhoz vezetd nyilak maximalis

Osszegének a tizszerese kell, hogy legyen. Az empirikus mintdnkban 114
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valasz érkezett, és a modellben az IMK konstrukciéba (masodrendii latens
valtoz6) vezet harom nyil, igy megfeleld6 a mintanagysag a PLS program
lefuttatdsahoz.

A hagyomanyos kritérium a belsé konzisztenciara a Cronbach alfa, amely
becslést biztosit az indikatorok kozotti korrelacion alapuldé megbizhatdsagra. A

minta egyes latens valtozok Cronbach alfi is elfogadhatoak.

5.5.5. A strukturalis modell értékelése3>

A latens endogén véltoz6 — az IMK — kozponti illeszkedés vizsgalat (Goodness
of Fit) R? értéke jelenti a strukturalis modell magyarazé erejét. Az ot faktornak
(R?= 0,401) egyiittesen kozepes erdsségli a magyarazé ereje (Henseler, Ringle,
Sinkovics, 2009). Az IMK-t a kovetkezé faktorok mérték: az MFSZ
(Marketing Folyamatok Sztenderdizacidja Marketingkommunikaciés Know-
how, illetve Egységes Markamegjelenés), a Digitalizacio és az IMK
szemlélete. Az IMK szemlélet faktor 0,423 stllyal magyarazta legjobban a
modellt, az MFSZ Marketingkommunikaciés know-how megkéozelités 0,278-

cal, valamint a Digitalizaci6 (0,267) szerepelt a legkisebb magyarazo erdvel.

28.tablazat: A modell magyarazo6 ereje

R?
Célcsoport-meghatarozas

Digitalizacié 0,180657
IMK 0,401575

IMK Szemlélet
MFSZ_Egységes markamegjelenés
MFSZ_ Marketingkommunikacios know-how | 0,014718

A modell feltarja a latens valtozok kozotti okozati kapcsolatokat (16. abra). Az
abrabol leolvashatd az egyes valtozokhoz rendelt hipotézisek szama és iranya
is. Minden latens valtozohoz a manifeszt indikatorokat is feltiintettiik az abran.
A strukturélis egyenldségi modelliink két részre oszthatd: egy strukturalis és
egy mérési modellre. Ebben az esetben: az IMK szemlélet, a Digitalizacio, a

Marketing Folyamatok marketingkommunikaciés know-how, illetve az

A modell kialakitdsa soran a modell illeszkedését nagy aranyban rontd valtozokat kivontuk.
igy kevesebb valtoz6 taldlhaté a modellben, mint amit a faktoranalizis soran kialakitott skalak
mutattak (4.3. alfejezet).
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egységes markamegjelenés a Célcsoport-meghatarozas, illetve az IMK
konstrukcio tartozik a strukturalis mérési modellbe. A reflektiv modell
elemzési kerete az egyes latens valtozok és a manifeszt indikatoraik kozotti
kapcsolat (reflective first-order). Az IMK konstrukcio és a latens valtozok

kozott (formative seconder—order) pedig formativ jellegli kapcsolattal irhaté le
(Jarvis et el., 2003).
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MFSZ_MARK_07 0,855 MFSZ_MARK_08 0,888

MFSZ_EGYS_05
0,897

MFSZ_EGYS_06 0,897

/ b Sl [FeliE el Marketing Folyamatok
Sztenderdizacidja ey
MFSZ_EGYS_07 o el Sztenderdizacidja
& Vallalat
0,887 IMK_04
0,461
IMK_05
0,526
CM_02 0,825
, S, IMK_08
Célcsoport- Digitalizacio 0,622
CM_03 0,905
2 2 IMK_09
meghatarozas -
0,680
1 IMK_13
D_03 0,368 D_05 0,537 D_04 0,526 0,780

| |
IMK_12 0,655 IMK_11 IMK_01 0,685 0’469

IMK_14 0,687

16. abra: Végs6 modell

IMK Szemlélet
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Az indikator faktorok és az IMK faktor kozotti kapcsolatot a resampling
statisztikai modszerrel (bootstrapping) tarjuk fel. A bootstrapping technika
lényege (Tenenhaus et al., 2005), hogy a meglévd adatokbol véletlenszeriien
mintakat vesz, ezekre végez el szamitast, majd t probas statisztikat készit (1asd
29. tablazat), amelybdl latszik, hogy mindegyik faktornak szignifikans pozitiv
hatasa van az IMK-ra, kivéve az MFSZ_EGY S konstrukciot.

29. tablazat: Strukturalis 6sszefiiggések -Bootstrapping technika eredménye

latens valtozé eredet | atlag szoras | t-érték
i (bootstrap
érték | s)
MFSZ_Marketingkommunikac | 0,278 | 0,276668 0,08365 | 2,126487
iés know-how— IMK 2 *
Digitalizaciéo— IMK 0,267 | 0,263489 0,09271 | 1,973817
3 *
IMK_Szemlélet— IMK 0,469 | 0,466430 0,13084 | 3,236335
6 *
MFSZ_Egységes 0,174 | 0,172699 0,12780 | 0,978023
markamegjenés—> 0
MFESZ_Marketingkommunikac
i6s know-how
Célcsoport-meghatarozas — | 0,406 | 0,405662 0,09449 | 2,564111
Digitalizacio 9 *

F: sajat szerkesztés, *p<0,05, **<0,01

A részletesebb elemzés érdekében, az effect-size f2 értéket kell még bevonni a
kutatasi eredmények kozé. Ez az index azt adja meg, hogy milyen erés a
prediktiv képessége az IMK-ra vonatkoztatva a konstrukcidoknak. Chin et al.
2003-s cikkében szerepld iranyadd szamok szerint a 0,02 alacsony, a 0,15
kozepes, illetve a 0,35 erds hatassal rendelkezik a bels6 endogén latens
valtozora. A mintdnkban szerepld faktorok koziil a legalacsonyabb hatisa a
Digitalizaci6 konstrukcionak, a legerdsebb hatdsa, pedig az IMK szemlélet

konstrukcionak van.
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30. tablazat: Prediktiv hatas

latens valtozé R? R? effect
nélkiul size

MFSZ_Marketingkommunikacios know- | 0,401 | 0,322 0,125
how

Digitalizacio 0,401 | 0,258 0,044

IMK Szemlélet 0,401 | 0,422 0,180

F. sajat szerkesztés

31. tablazat: Kommunalitas

Kommunalitas
Célcsoport-meghatarozas 0,749402
Digitalizacio 0,742475
IMK 0,746314
IMK Szemlélet 0,506586
MFSZ Egységes markamegjenés 0,798529
MFSZ Marketingkommunikaciés know-how 0,759715

F: sajat szerkesztés

A modellilleszkedés harmadik fontos indexe a GoF index (Goodness of Fit),
amelyet gy szamolunk ki, hogy vessziik az atlagos R? és az atlagos
kommunalitds szorzatdnak a négyzetgyokét (Tenenhaus et. al, 2005). Az IMK
modell esetében a GoF=0,142, amely eredmény azt mutatja, hogy a modell

illeszkedése nem megfeleld, alacsony szintli illeszkedésrdl beszélhetiink.

A redundancia index az egész strukturdlis modell mindségét méri minden
egyes endogén latens valtozora értve.

32. tablazat:Redundancia
Célcsoport-meghatarozas
Digitalizacio 0,101142
IMK 0,014624
IMK Szemlélet
MFSZ_ Egységes markamegjenés
MFSZ_ Marketingkommunikaciés know-how | 0,010526

F: sajat szerkesztés

A konvergens validalast a SmartPLS programban az AVE mutat6 fejezi ki. Az
AVE-t a latens valtozora szamitjdk ki, és értéke annyit jelent, mint a
faktorelemzésben a faktorok altal megmagyarazott variancia. Nullatol egyig

terjedhet az értéke, Fornell és Larcker (1981) iranymutatasat tekintetbe véve
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nagyobbnak kell lennie, mint 0,5. Az empirikus mintankbol szamitott értéke
szerint a modell konvergens, hiszen az AVE értékek 0,5 felettiek (Chin et al.,
2003).

33. tablazat: A latens valtozok AVE értéke

AVE
Célcsoport-meghatarozas 0,749402
Digitalizacio 0,742475
IMK 0,746314
IMK Szemlélet 0,506586
MFSZ Egységes markamegjenés 0,798529
MFSZ_ Marketingkommunikaciés know-how | 0,759715

F: sajat szerkesztés

5.5.6. A reflektiv mérési modell értékelése

A strukturalis egyenldségi modellben az IMK konstrukci6 6t indikatorral irhatd
le: ,,A kreativ koncepcid6 minden kampany alapja.” (0,443), A
marketingkommunikaciét meghatarozza a vallalati stratégia.” (0,526), ,,Egy
kampanyon beliil toreksziink arra, hogy a logdk konzisztensen jelenjenek meg
minden marka taldlkozasi ponton.” (0,604), ,,F6 célcsoportokon beliill meg
tudok kiilonboztetni alcsoportokat, akiket kiilon kreativval szélitok meg.”
(0,680), ,,Dontd tobbségében a kampdanyaink integraltak.” (0,773). A
faktorsulyok jelolik az IMK ¢és az egyes indikatorok egymdés kozotti
kapcsolatanak szorossagat. Az ot faktorstly kozill az els6 az, amelyik
alacsonyabb, mint a szakirodalomban megadott irdnyérték, azaz 0,5 (Churchill,
1979). Az IMK az egyes indikatorok variancidjat jorészt magyarazza (lasd: 31.
tablazat).
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34. tablazat: A Bootstrapping technika eredménye

latens valtozo

eredeti
érték

atlag
(bootstrap)

SZOras

t-érték

A kreativ koncepcio
minden kampany alapja.

0,442627

0,432422

0,150913

2,932997*

A
marketingkommunikaciot
meghatarozza a vallalati
stratégia.

0,525821

0,502360

0,132896

3,956631*

Egy kampanyon beliil
toreksziink arra, hogy a
logok konzisztensen
jelenjenek meg minden
markatalalkozasi ponton.

0,603617

0,589567

0,130229

4,635046*

Fé célcsoportokon beliil
meg tudok kiilonboztetni
alcsoportokat, akiket
kiilon kreativval szolitok
meg.

0,680151

0,669545

0,090549

7,511438*

Donté tobbségében a
kampanyaink integraltak.

0,773094

0,768032

0,066244

11,670365*

F: sajat szerkesztés, *p<0,05, **<0,01

A kompozit (Composite Reliability) és az AVE (Average Variance Extracted)

az a két mutatd, amelyet még figyelembe vesziink egy reflektiv modell

vizsgalatanal. A kompozit a latens konstrukcid belsé konzisztencidjat, a latens

valtozé mindségét tiikkrozi (Tenenhaus et al., 2004).

A diszkriminans validalas egyik lehetséges moddja az indikatorok sulyainak

(cross-loadings) elemzése, hiszen feltételezziik, hogy minden egyes latens

valtozot mérd indikator csakis a sajat latens valtozdjahoz tartozik. A reflektiv

crer

bemutatdsat a kovetkezd tablazat tartalmazza. Lathatd, hogy az egyes

indikatorok az IMK konstrukciohoz tartoznak.

35.tablazat:Keresztstlyok

CM D IMK IMK_SZEM | MFSZ_EGYS MFSZ_M
ARK
CM_03 0,824793 0,271141 0,294000 | 0,287005 -0,117625 0,290411
CM _04 0,904721 0,359885 0,317095 | 0,163667 -0,067521 0,245570
D 03 0,328201 0,864330 0,158994 | 0,257302 -0,205447 0,234672
D 04 0,341516 0,881248 0,260712 | 0,204690 -0,099488 0,260160
D 05 0,283077 0,838904 0,233442 | 0,105973 -0,049932 0,162351
IMK_01 0,139483 0,152081 0,433568 | 0,685834 -0,119892 0,274231
IMK 04 0,109238 0,030402 0,460632 | 0,221159 0,158007 0,238496
IMK_05 0,259808 0,114370 0,513603 | 0,181420 0,116527 0,282872
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IMK 08 0,215900 0,103673 0,622015 | 0,344872 0,181802 0,313718
IMK_09 0,237359 0,260835 0,647769 | 0,304132 -0,048665 0,232106
IMK 11 0,229709 0,114239 0,459613 | 0,758085 0,016197 0,341353
IMK 12 0,139902 0,212355 0,329804 | 0,654939 0,095361 0,214158
IMK 13 0,261379 0,225011 0,780443 | 0,577924 -0,033205 0,300195
IMK 14 0,177309 0,154506 0,374369 | 0,687268 -0,002141 0,229229
MFSZ _MARK_ 12 0,355365 0,229167 0,406795 | 0,313535 0,092617 0,888270
MFSZ_MARK_13 0,163868 0,217724 0,351528 | 0,363505 0,113005 0,854638
MFSZ EGYS 05 -0,083743 | -0,160877 | 0,140703 | 0,055667 0,896592 0,130214
MFSZ EGYS 06 -0,074153 | -0,082612 | 0,044678 | -0,049658 0,897200 0,098396
MFESZ _EGYS_07 -0,136591 | -0,098711 | 0,008808 | -0,092033 0,886985 0,060558

Ahhoz, hogy a modell tesztelését teljeskoriien elvégezziik, sziikséges
megvizsgalnunk a valtozok multikollinearitasat, amelyre a VIF képletbdl
kovetkeztetiink, egyébként magat a szadmitast a Smart PLS nem végzi el,
ugyhogy az SPSS-t hasznaltuk erre a célra (Diamantoupolus és Winklhofer,
2001).

36. tablazat: Piaci részesedés és az IMK indikatorok kereszttablas vizsgalata

Piaci részesedés Osszesen
1 2 3
IMK_TEL |1 3 0 3 6
(Binned) |2 14 3 34 51
3 16 12 29 57
Osszesen 33 15 66 114

F: sajat készités

A modell validalasa Messick (1995) kritériumai alapjan

1. A tartalmi validalas: PSA index = 63,5 % Igen magas az arany, elfogadjuk.
2. A szubsztantiv szempont: A kvalitativ modszertan — GT — éltal feldolgozott
interjuk, illetve a szakirodalom jelentették az allitdsok forrasat. Elfogadva.

3. A strukturdlis szempont: A belsO szerkezet mindségét probakérddivezeés
alapjan modositottuk. Elfogadjuk.

4. Az dltalanosithatosagi: IMK mérésére részben alkalmas, a modell
illeszkedését mérd indexek éppenhogy csak megfelelnek. Részben elfogadjuk.
5. A konvergens és diszkriminans validalds: a konvergens validalast az AVE
mutatoval mértiikk, a diszkriminans validalast pedig az indikatorok sulyaval.
Mindkét mutatd megfelelt a szakirodalomban megjelent minimumértékeknek,

igy elfogadjuk.

5.6. Hipotézisek ellendrzése
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Az elsé hipotézis két alhipotézist tartalmazott. Mindkettd a marketing
folyamatok sztenderdizaciojat érintette. Az IMK folyamatokat kiilonféleképpen
értelmezték a szakirodalomban, a globalis IMK koncepcio foglalkozott a
nemzetkozi hirdetésekkel, az orszdghatarokat nem ismerd rekldmokkal. Az
IMK kezdeti id6szakdban csak a definicidalkotassal foglalkoztak és azzal, hogy
a vallalat miként tud a megvaltozott marketingkommunikacids kornyezetre
hatékonyan reagalni. Az IMK hamar elterjedt nemcsak a kutatok, hanem a
gyakorld marketingmenedzserek, ligynokségi alkalmazottak kozott is. A
vallalatok nemzetkozi terjeszkedése és az ezzel kapcsolatos szervezeti
atalakuldsok (esetlegesen konfliktusok) szamos vallalati sztenderd kialakitsara
Osztonozték a vallalatokat, igy a kommunikdcid6 terén az integralt
marketingkommunikacioval — (progressziv  reklamozéassal, 360  fokos
kommunikacioval) kapcsolatos kodexek (know-how) hasznalatba keriiltek
szdmos multinaciondlis kozponti vallalatndl s a lednyvallalatokndl is. Az
empirikus adatokat tekintve elmondhatjuk, hogy a hazai IMK alkalmazasat
pozitivan befolyasolja a kommunikacios know-how. Az egységes
markamegjelenés és a vallalati kommunikacios sztenderdek, know how-k
alkalmazéasanak 0sszhangja nem valdsult meg. Ez alatdmasztja Gould és Grein
(1996)  kutatasi eredményét, amelyet a  Globalis Integralt

Marketingkommunikécié kapcsan végeztek.

A masodik hipotézis is két alhipotézist tartalmaz. A technoldgiai kornyezeti
valtozasok (konvergencia, médiapluralizcid) modositottdk a kezdeti IMK
koncepciot (Low, 2000, Zinkham és Watson, 1996). A tradicionalis
tomegkommunikacios eszk6zokrol a fokusz az online csatornéra, az i) médias
eszkozokre tevodott at (online reklamozasi formak: display, e-mail, listing,
search, Thasz, 2010). Az online csatorna rekldmozasi feliilete szerteagazo, és
folyamatosan fejlédik, béviil (Rowley, 2001, 2004). Az online csatorna
mérhetéségének  pontossaga  emellett  megkozeliti a  klasszikus
tomegmédiumokét (tévé, radid, sajtd). A reklamelhelyezés tekintetében az
online csatorna jobb targetalasi lehetdségekkel rendelkezik, igy adddhatott az,
hogy Eszak-Amerikiban mar kevesebbet koltenek a nyomtatott sajtoban

elhelyezett reklamhirdetésekre, mint az online csatornara (eMarketer, 2011).
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Ez a trend Magyarorszagra is iddcstszassal, de megérkezik, hiszen az MRSZ
(2010-es) tablazatban az online 15%-ot, a sajtd 24%-ot képvisel a
reklamtortabol. A dinamikajuk kiilonb6z6: az online koltés évek ota novekszik,
mig a sajtd csokkend tendenciat mutat.

A téarsadalmi-szocioldgiai valtozdsok pedig a fogyasztdi tarsadalomrol és
széttoredezett célcsoportrdl tesznek tanubizonysagot (Firat és Venkatesh 1995,
Christensen et al., 2009). Az empirikus adatok (kvalitativ és kvantitativ)
alatamasztjak azt, hogy a Célcsoport-meghatarozas ¢s a Digitalis (1j médias)
eszkozok kozott pozitiv szignifikans kapcsolat 4ll fenn, emellett a Digitalizacio
konstrukcionak (az 0j médids eszk6zok megjelenése) pozitiv és szignifikans
hatasa van az IMK konstrukciora, bar a hatasa nem olyan erds, mint az IMK
Szemlélet, vagy a Marketing Folyamatok Sztenderdizacio

Marketingkommunikacids know how latens valtozé hatasa az IMK-ra.

A harmadik hipotézis foglalkozik az alkalmazottak (ebben az esetben a
kutatdsban részt vett markamenedzserek) ¢és az IMK szemlélet
Osszefliggésével. A feltételezés azon alapul, hogy az alkalmazottak
viselkedését, teljesitményét mennyiben befolyasolja a szervezeti érdek és érték.
Az empirikus adatok alatamasztjak azt a hipotézist, miszerint az IMK ismerete,

sajat definidlasa meghatarozo egy cég IMK alkalmazésaban.
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37. tablazat: Hipotézisek tesztelése

Hipotézis Elfogadas/Elvetés
H1/a: Minél inkabb torekszik egy vallalat a marka | Elvetjiik
egységes megjelenésére, annal valosziniibb, hogy
rendelkezik a vallalat marketingkommunikacios
know-how-val.

H1/b: Minél jellemzébb egy vallalatra, hogy | Elfogadjuk
rendelkezik marketingkommunikaciés know-how-val,

annal valésziniibb, hogy IMK-t alkalmaz.

H2/a: Minél Kkevésbé tamaszkodik a vallalat | Elfogadjuk
hagyomanyos célcsoportositasi ismérvekre, annal
valosziniibb, hogy kommunikaciojaban digitalis
eszkozoket alkalmaz.

H2/b Minél inkabb igénybe vesz a vallalat digitalis | EIfogadjuk
eszkozoket, annal inkabb igaz ra, hogy IMK-t

alkalmaz.

H3: Minél inkabb elfogadja az IMK gondolatat a | Elfogadjuk

menedzser, annal valdsziniibb, hogy alkalmazni is

fogja.
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6. Osszefoglalas - A kutatas eredményei

0.1. Elméleti érdekl6dés IMK témaban

Az 1990-es évek elején keriilt a szakirodalmi kutatdsok fokuszéba az IMK
(Belch ¢és Belch, 1998). Azota szamos valtozason esett at a definici6, hiszen
maguk az oktatok sem tudtdk meghatarozni, folyamatrél vagy koncepciorol
van-e sz6 (Cornelissen, 2003, Kliatchko, 2005). A kutatasi téma is egészen
Osszetett, hiszen nagyon altaldnos mar maga az integracid szo is. Jelentheti az
(Tasnadi, 2010, Gronstedt, 1996), de ¢értelmezheté ,csak” a
marketingkommunikécios mix elemek (PR, személyes eladds, reklam,
értékesitésosztonzés) integracidjaként is (Kitchen és Schultz, 1999, Low,
2000).

1990-t61 mar a marketing hatarteriilettel foglalkoz6 irasok, kutatasok is
bekeriiltek az IMK témakorébe, ugymint fogyasztoi IMK észlelés,
informéciofeldolgozas, B2B piacon értelmezett IMK.

A tanulmany Osszefoglalja, rendszerezi nemcsak a definiciokat, hanem a
kutatasokat, mérési eszkozoket, modelleket az IMK teriiletén. Az 6sszefoglald,
Osszehasonlitd tablazatok segitenek az olvasonak elhelyezni az IMK-t mas

marketingkommunikacids vallalatvezetési iranyelvek kozott.

6.2. A kvalitativ kutatas eredménveinek Osszefoglalasa

Az 1990-es években a kiilfoldi IMK meghatarozas nem tért el élesen a
magyarorszagi értelmezéstdl. A gond az, hogy amig a tengerentuli
alkalmazasok és meghatarozasok sikeresen vették az utjukba esd akadalyokat
(lasd marketingszintér valtozasa), addig a hazai IMK értelmezés nem sokban

valtozott, inkdbb csak szinesedett az 0 reklameszkozok felhasznélasa révén.
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A kiilonb6z6 hazai IMK meghatarozasokat tobb szempont szerint rangsoroltuk.
Ezek a szempontok a kozds csoportmunka, az lizenet konzisztenciija, a
szinergiahatas, a befogadoi szituacio fontossaga. Erdekességképpen kifejtettiik,
hogy ezen megallapitdisok nem mindig Tultethetéek egymasba. Foképp a
reklamiigynokségek ¢és a vallalati IMK értelmezés tér el. A sajat IMK
meghatarozasunkban inkabb a vallalati rugalmassagra fokuszaltunk (4.3.1.

alfejezet).

Tobb ligyndkségi valaszado is kifejtette a sajat IMK modelljét, sot le is vezette
szamunkra. Ezen modellek gy valtoztak, ahogy a definialasok is. A halozati
tigynokségeknél nemzetkdzi szinten kialakitott és eldirt dokumentumok és
eljarasok léteznek, a kisebb tigynokségek sajat specialis know-how-kal tudnak
versenyelonyre szert tenni. A tobbfajta mérési, megfigyelési eljarasok és az

IMK modellek egyértelmiien differencialast okoznak.

A vélaszadok szerint az IMK hasznalata mar a 1990-es évek elején elfogadott
volt hazankban, ugymint az Egyesiilt Allamokban is. Azonban azzal is
tisztaban vannak, hogy azota kissé lemaradtunk, nehéz és ritka jelenséggé valt
a tiszta IMK kampany, féleg ha mogé vallalati szintli valtozast is gondolnank

(1asd: negyedik és 6todik szintii gyakorlati IMK modell, 4.3.1. alfejezet).

Az interjualanyok kozott volt, aki nem tartotta ijdonsagnak, volt, aki még nem
is latott hazankban tiszta IMK kampanyt, s volt, aki megkérddjelezte egyaltalan
magat a tényt, hogy lehet-e Magyarorszagon valaha is IMK kampany. Ezeket a
kérddjeleket a kritikai olvasat sem oldotta fel, nem tudtunk palcat torni egy-egy
gyakorlati ember véleménye folott. Azt tapasztaltuk, hogy a vezetdk, akiket
meginterjavoltunk, megprobaltak felénk egy idealis, elméletileg helytalld

meghatdrozast és gyakorlati teenddket is felvazolni.

Az integraciot kivaltd okok kozott a valaszadok a célcsoportot emlitették. Az
egységes lizenetet minden vallalat szdmdra fontos célcsoport felé lehet
kommunikélni, ambéar a hagyomanyos célcsoportképzési metodusokkal nem
értettek egyet (példaul 18—49-es korcsoporthoz sz6l majd minden marka).

Emellett néhany vélaszadé a marka fiiggetlenségére is felhivta figyelmiinket
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azzal, hogy az IMK csak egy eljards, amit minden markara lehet alkalmazni

természeten megfeleld blidzsétamogatas mellett.

A legtobb valaszadd hivatkozott a mérési adatok fontossadgara, a
marketingdontésekben valé kiemelt szerepére. Egyrészt a vallalati
alkalmazottaknak az éves koltségvetésiik kiadasat kell aldtdmasztaniuk
célcsoport-elérési  adatokkal, emiatt eldszeretettel hasznalnak olyan
médiumokat, amelyek mérhetéek, masrészt - ezen gondolatot folytatva - a
menedzserek nem szivesen vaéllalnak feleldsséget olyan reklameszkozok

alkalmazésanal, amely nem rendelkezik elfogadott mérési rendszerrel.

6.3. A kvantitativ kutatas eredményeinek 6sszefoglalasa

A szakirodalom attekintése ¢és a kvalitativ kutatds eredményének
attanulmanyozésa sordn megallapitottuk a kvantitativ kutatdsunk f{6bb
csomopontjait. A kutatds kiinduld pozitivuma maga azon csomdpontok
azonositasa, amelyek mentén értelmeztiik az IMK-t (5.1. alfejezet).

A skalaalkotas folyamata, az interjuk €s a szakirodalom alapjan elkészitett
kérdoiv allitasok, skalak megfogalmazasa is novum az IMK kutatasok soran.
Figyelmet forditottunk a skalak validalasara (Messick, 1995).

A kiilfoldi skaldk magyar kornyezetre adaptalasa, a sajat skalak kifejlesztése és

tesztelése lényeges hozzéjarulas az elkovetkezd kutatasokhoz.

A kialakitott online kérddivet markamenedzserek toltotték ki két piackutatd

cég tamogatasaval (Dunn&Bradstreet ¢s GfK Hungéria).

A kvantitativ kutatas sordn arra kerestiik a valaszt, hogy mely kiilsé kornyezeti
valtozok (Marketing Folyamatok Sztenderdizacidja, illetve Célcsoport-
meghatarozas), valamint egyéni dontési kornyezeti konstrukciok (Digitalizacio,
IMK szemlélet) befolyasoljak a wvallalati IMK-t. Mindemellett fontos
eredménye a kutatasnak, hogy egyaltalan milyen indikatorokkal irhatjuk le az

IMK alkalmazast.
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0.4. A kutatas eredményeinek gvakorlati alkalmazhat6saga

A kutatas meghataroz6 lokalis ujdonsagtartalma, — a definicids torekvések, az
IMK elméleti hatterének attekintése mellett — az, hogy ennek a jelenségnek a
hazai gyakorlati megvalositasara helyeztiik a kvalitativ és a kvantitativ kutatas
fokuszat.

Vélaszokat kerestiink olyan alapveté kutatdsi kérdésekre, minthogy
megjelenik-e Magyarorszagon az IMK, ha igen, mi 6sztonzi, mi befolyasolja?
Ezekre a kérdésekre a felrajzolt modell probal meg egy lehetséges értelmezési

alternativat nyujtani.

6.5. A kutatas korlatai

A mintaban szerepld interjualanyok megvalasztasa fontos tényezdje a kvalitativ
kutatdsoknak, de egy bizonyos interjualanyszam (lasd: theoretical saturation-
elméleti telitettség) utdn nem volt érdemes ujabbat késziteni. Azonban a
kutatas korlatja maga a kutato, hiszen a kvalitativ kutatasoknal legtobbszor a

kutato szubjektiv dontésétdl fligg minden.

Az IMK témakdre szamos kutatd érdeklddését felkeltette (lasd 2.3. alfejezet).
Hol ontologiai helyét, hol definiciot kerestek ra, hol a gyakorlati elemeit
térképezték fel. A kutatas végessége is ebben mutatkozik meg, egyrészt a kis
szdmu mintank Osszetétele (markamenedzserek), a skalak fokusza is sziikitette
az IMK kutatés latokorét.

Az IMK-t nem stratégiai szempontbol, hanem menedzsment szempontbol
vizsgaltuk. Ezt a minta Osszetétele magyardzza leginkdbb. A kvalitativ kutatas
soran készitettiink vallalat, illetve ligynokségi vezetdkkel torténd szakmai
beszélgetést, de a kvantitativ kérdéiv kitoltdi a menedzserek voltak. Igy a
kérdések 1s inkabb a menedzsmentszempontot erdsitették, amiképp azt

olvashatjak az IMK szemlélet és IMK konstrukci6 allitasai kozott.

A modellbe olyan latens valtozokat, manifeszt valtozokat épitettiink bele,
amelyek a gazdasagi kornyezetet befolyasold hatasokat emelik ki (példaul a

Marketing Folyamatok sztenderdizacioja és a Célcsoport-meghatarozas). A
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tobbi latens valtozo, mint Digitalizacid, illetve az IMK szemlélet konstrukcio

mind-mind egyéni megkdzelitést (menedzsmentszempontot) tiikroz.

Az IMK modell viszonylag alacsony magyarazé ereje (R2=0,401) és a
Cronbach alfdk még elfogadhatd szintje mind arra utalnak, hogy tovabbi
kutatas sziikséges ezen a teriileten, mert létezik még mas befolyasold tényezd,

amely bevonasaval az IMK modell illeszkedése is jobba valhat.

0.6. A kutatas lehetséges j6vébeni folytatasi iranyai

Tovabbi kvalitativ  kutatdsok sziikségesek ahhoz, hogy az IMK
operacionalizalasat  feltérképezziik, = hogy  pontosabb  indikatorokat
azonositsunk. Swain (2004) hat érdekcsoportot kérdezett meg kutatdsaban,
valamiféleképp igy lehetne legteljesebben lefedni a marketingkommunikécids
szakmat, €s tovabbi kvalitativ feltar6 kutatdsba vonnank be Oket. Delphi-
modszerrel példaul lehetne szakértdk véleményét egymassal {itkoztetni,
amelyet mindenki elolvashat, aki részt vesz a kutatasban, igy képeznénk,
informdlnank a résztvevoket a kiilonbozé IMK értelmezésekrdl. Az is
kideriilne e moddszert alkalmazva, hogy ki, miért tekinti a sajat definiciojat
integraltnak, igy azok a fébb érdekek névhez, szektorhoz kotve jelennek meg,
amelyek itt (7. tablazat) leiro jelleggel, 0sszesitve keriiltek bemutatésra.

A skalafejlesztés hosszii folyamatat most kezdtiik csak el, még hianyzik a
kutatds ahhoz, hogy pontos IMK skalakat alkossunk. Talan az IMK-val
kapcsolatos ujabb feltar6 kutatdsok eredményeképp kaphatunk olyan
skalaallitasokat, skalaalkotasi szempontokat, amelyekkel egy jobban illeszkedd

modellt hozhatunk létre.

Az oktatasban is profitdlhatunk a kutatdsbol, hiszen tobb neves szakembert
kérdeztiink meg, akik a sajat eredményes (tapasztalatban vagy profitabilisan)
torténetével, esettanulmanyaval gazdagitotta a marketingkommunikacios
ismeretanyagunkat, igy értekezésiink esetleg szerkesztett tanulmanyok képében

a marketingképzést is tdimogatni tudna.
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Az IMK koncepciot a jovében sziikséges lesz tovabb fejleszteni és tesztelni.
Reid (2003) kutatas kapcsolatot mutatott ki az IMK ¢és a vallalati teljesitmény
kozott. Ez bizonyiték lehet a felsé vezetés szamara, hogy nagyobb figyelmet
szanjanak az IMK folyamatokra, bar tovabbi képletek, mérészamok
hianyoznak még. S6t, hidnyoznak a marketingtevékenységek hatékonysagat
leir6 fobb globalis mutatészamok is (Verdung, 2010). Az IMK indexek
kialakitdsa hozzasegit mas indexek finomitasahoz: példaul vevoértek,
markaérték, Return of Costumer Touch Points (Schultz, Cole és Bailey, 2004).

A kutatoknak figyelembe kellene venniiik az IMK produktivitasi értéklancot
(Porter, 1985, Chikan et al., 1996, Rust et al., 2004, Kotler, 1986). Milyen
vallalati  folyamatokban (els6dleges, masodlagos) tud az integralt
kommunikécié koncepcidja megjelenni, hogy minden érintett szadmara, akar —

kiils6 és bels6 — , az egész vallalat egy konzisztens képet sugarozzon.
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9. Mellékletek

1. sz. melléklet:

Az Integralt sz6 jelentése

Az integralt szd, illetve annak fonévi, integracio alakja a latin integratus (mult
id6ejti alakja: integrare) kifejezésbdl ered, melynek jelentése egybeolvasztas.
A latin sz6 tove az integer, ami teljeset jelent.

Az integralt kifejezést szdmos tudomanyag és kutatdsi teriilet alkalmazza:
kezdve a matematikatol, a kozgazdasagtanon at egészen a pszichologiaig. Az
Idegen szavak és kifejezések szotara szerint az integralodas jelent egyrészrol
»egységesiilést, beilleszkedést, egyes részek egyesiilését egy egéssze”, avagy
,»08szegzddést”, masrészrdl jelenthet ,beolvasztast, hozzacsatolast” (Bakos,
1978:376). Az integralas Kkifejezést az egységesités ¢és Osszevonas
jelentéstartalmak mellett a matematika tudomanya az integralszamitas
elvégzéseként, az integral érték kiszdmitdsanak folyamataként hasznalja
(Bakos, 1978; az integralt sz6 matematikai értelmezést lasd még Sydnor 1950;
Delaubenfels 1989).

A kozgazdasagtan az integrdciot szé€lesen értelmezve kozeledéskent,
Osszeolvadasként definidlja. A gazdasagi integrdcio ,,...a termelderdk
fejlédésén és a munkamegosztas elmélyiilésén alapuld objektiv folyamat,
amely a gazdasagi egységek (vallalatok), agazatok, nemzeti gazdasagok
Osszefonddasdhoz, nagyobb  egységekké  koncentralodasahoz,  végso
eredményében egységesiiléshez vezet.,” (Briill, 1987:187) Egy szlikebb
értelmezés szerint a gazdasagi integracio ,,nemzeti gazdasagok kozotti, tehat
vilaggazdasagi folyamat, a termelder6k nemzetkozivé valasanak terméke”
(Briill, 1987:187). A Kozgazdasagi kislexikon a gazdasagi integracionak két
fajtajat kiilonbozteti meg: a vertikalis €s a horizontalis integraciot. A
horizontalis integracio ,,1. azt a helyzetet jeloli, amikor egy vallalaton beliil
egymassal versenyzd termékek vagy szolgéltatasok léteznek. Horizontalis

integracio keletkezhet pl. akkor, ha egy autogyar egy masik autogyarat kebelez
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be. Ugyancsak horizontalis integracio jelentkezik akkor, ha egy aruhazi
halézat 1) egységekkel boviil, akkor ugyanis az egyes aruhdzak az arukért
fognak versenyezni. Ebben az értelemben a gazdasagi elénye a gazdasagos
szérianagysagban torténd termelésben, a nagy volument beszerzések ¢és
értékesitések altal elérhetd megtakaritasban van. 2. Atvitt értelemben a
horizontdlis integracio azt is jelenti, hogy egy iparagban a termeldk bizonyos
mértékben egységes irdnyitas ala keriiltek. Monopdlium esetén a horizontdlis
integracio nyilvanvaloan teljes, oligopoliumnal részleges. A horizontalis
integracio nem jelenti feltétleniil azt, hogy az egységes iranyitast egy
tulajdonos gyakorolja, formaja lehet pl. kartell, vagy a termeldk altal kotott
titkos megallapodas. 3. horizontalis integrdcion olyan ipardgi szerkezet is
¢érthetd, amelyben az egyes termeldk nem véllalkoznak a teljes gyartasi
folyamatra, hanem csak egyes részfolyamatok elvégzésére specializaldédnak”™
(Briill, 1987:220-21). A vertikdlis integrdcio ezzel szemben ,,egymastol eltéro,
de egymdashoz szorosan kapcsolddd, egymdast kovetd és egymasra épiild
gazdasagi tevékenységek egységes iranyitdsa alatt valdé megszervezése. A
vertikalis integrdcio legteljesebb formaja magaba foglalja a termelési folyamat
kiilonb6z6 szakaszait a nyersanyag-feldolgozastol a késztermék eldallitasig és
értékesitésig. [...] Egy ilyen vertikdlisan szervezett vallalat keretén beliil a
gyartéasi folyamat gyakran hatékonyabb, mint ha tobb vallalat szervezi kiilon-
kiilon a termelés egy-egy szakaszat. Ennek egyik oka, hogy bizonyos
kiegészitd technoldgiai miveleteket egyiitt végeznek el, amelyek igy
kifizetddébbek. Ezenkiviill a jobb koordindlds, a szallitdsi koltségek
csokkentése, a kozvetitok kiiktatasa megtakaritasokkal jar.” (Briill, 1987:532; a
kozgazdasagtani értelmezésekrdl bovebben lasd még Conlangelo 1995; Itagaki
1980).

Mig a pszichologia egy személyiség integritasa értelmében haszndlja a
fogalmat, addig a szocioldgia — ezen beliil is kimondottan az oktatasszociologia
— a szegregaci6 ellentéteként beszEl ugynevezett integralt oktatdsrol, integralt
iskolakrol (vo. Walker és Hazel 1960; Crain 1970; Crain 1971).

A kozgazdasagtani értelmezéshez hasonléan a médiaszabalyozas vilaga is
megkiilonbozteti a horizontélis és vertikalis integraciot. A vertikalis integracio,
az ,egy ellatasi lanchoz tartozo kiilonb6z6 technologiai szakaszok,

»lancszemek« egy szervezeten beliili Osszekapcsoldsa”, mely csokkenti az
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iparagi versenyt (Galik-Polyak, 2005:335). A horizonzalis integracio ezzel
szemben olyan tulajdoni alapon értelmezett koncentracid, mely noveli az egyes
szereplok véleménybefolyasolasi lehetdségét a médiaszintéren (Galik-Polyak,
2005).

Az integralt marketing nem mas, mint a marketingstratégia feladatainak
optimalizalasa, illetve a vallalati stratégiaba torténd integraldsa, biztositva azt,
hogy a wvallalati célkitizések valamint a vevdorientacié Osszehangoltan
érvényesiiljenek a marketingtevékenységeken keresztiil (Prim Online 2005).

Az integralt kommunikacio 1ényege Incze Kinga szerint az, hogy a napjainkban
360 fokos marketingként emlegetett szemléletet probaljuk a gyakorlatban is
megvalositani. Azaz kiindulva abbol, hogy minden egyes médiafeliilet mas
szereppel bir a fogyasztod életében, eltérd modon hat ra, kiilonbozd érvekkel
mas-mas modon segiti 6t a dontési folyamatban; a fogyasztd szamara relevans
kommunikalé felilletek lehetd legteljesebb korét kell alkalmazni a
kommunikécios tevékenység sordn. A kommunikdci6 integraltsaganak két
szinten kell megvalosulnia, az eszkozok egymashoz illesztésében és a
médiafeliileteken kinalt tartalmakban. A tartalmak megjelenési formajat
azonban szintén a feliilethez kell igazitani. Ez a fajta kovetkezetesen
keresztiilvitt iizenet, ahol minden elem, minden pillanatban jol beazonosithatd
modon ugyanazt kommunikalja, de médiafeliiletre szabott formaban, sokszini,
akar interaktiv és személyes feliileteken, tud attdrni a médiazajon, €s kitlinni a
fogyasztd szamara. Az alternativ meédiafeliiletek kreativ hasznalata ez utobbi

momentum latvadnyos és eredményes aladtdmasztasa lehet (Incze és Pénzes

2002).
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2.sz. melléklet:

A kutatas mélyinterji mintavétele:

NEV CEG VEGZETTSEG | INTERJU
IDEJEBEN
1. BAKACSI EGYETEMI TANAR KOZGAZDASZ | TANACSADO
GYULA (BCE, VEZETES-SZERVEZES
INTEZET)
D, BARTHA OMD MEDIA
LASZLO MEDIATERVEZO
3. BRAUN BRAUN & PARTNERS TANACSADO
ROBERT UGYVEZETO IGAZGATO
n. CSIBY AGI PROMO POWER REKLAM
UGYVEZETO IGAZGATO
5. FELKER NOEMI | NOE’S ARK REKLAM
UGYVEZETO IGAZGATO
5. GONCZI GABOR | JOHNSON AND JOHNSON KOZGAZDASZ | VALLALAT
MARKAMENEDZSER
7. GROSZ JUDIT UPC VALLALAT
MARKETING VEZETO
B, GULYAS JANOS | REKLAMSZAKEMBER REKLAM
. HALASZ COCA COLA BEVERAGES VALLALAT
KATALIN COMP.
MARKETING VEZETO
10. HIDVEGI STARCOM MEDIA
ZOLTAN MEDIATERVEZO
11. HORVATH EGYETEMI DOCENS TANACSADO
DORA (BCE, MARKETING ES
MEDIA INTEZET)
12. JUHASZ PETER | SANOMA KOZGAZDASZ | VALLALAT
UZLET ES SIKER DIVIZIO
13. KADAR TAMAS | BERG MEDIA MEDIA
14. KAIZER GABOR | REVISION REKLAM
15. KASZAS TANACSADO TANACSADO
GYORGY REKLAMSZAKEMBER
16. KOVACS DORA | MC MEDIA COMPANY MEDIA
17. LIPTAY T MOBILE VALLALAT
GABRIELLA PR ES MARKETING VEZETO
18. NOVAK PETER | KIROWSKI REKLAM
UGYVEZETO IGAZGATO
19. OHIDI ZSUZSA | MARQUARD MEDIA VALLALAT
REKLAMIGAZGATO
PO. PAKSY ZOLTAN | SAATCHI & SAATCHI REKLAM
UGYVEZETO IGAZGATO
D1. PENZES ANNA | MEDIASPIRIT MEDIA
AUDITALO
MEDIAUGYNOKSEGI
OLDAL
DD, PERJES TAMAS | SZONDA IPSOS TANACSADO
MEDIAKUTATO RESZLEG
D3. PRINCZ NESCAFE 3IN1 KOZGAZDASZ | VALLALAT
ANDREA MARKAMENEDZSER
D4. R. NAGY | PROBAKO BOLCSESZ REKLAM
ANDRAS UGYVEZETO IGAZGATO
D5, ROMAN KREATIV BOLCSESZ TANACSADO
BALAZS FOSZERKESZTO
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HELYETTES

D6. SIMON ZSOLT MEDIAEGDE:CIA MEDIA
UGYVEZETO IGEAZGATO
D7. SZABO EDINA | OMD MEDIA
VEZETO MEDIATERVEZO
DS. SZABO MARIA | BBDO/PROXIMITY KOZGAZDASZ | REKLAM
DO, SZENTESI SONYERICSSON KOZGAZDASZ | VALLALAT
AMALIA MARKAMENEDZSER
30. TOTH SOPRONI SORGYAR KOZGAZDASZ | VALLALAT
GERGELY MARKAMENEDZSER
31. TOROK DIANA | MEDIAINFO KOZGAZDASZ | TANACSADO
SZAKERTO
32. URBAN ZSOLT | HD GROUP REKLAM
UGYVEZETO IGAZGATO
33. VARDY TV2 VALLALAT
ZOLTAN PROGRAMIGAZGATO
B4. VEGVARI IMRE | ARCUS INTERACTIVE REKLAM
UGYVEZETO IGAZGATO
35. VEKKEL HPS GROUP REKLAM
LASZLO
36. NAGY BALINT | VODAFONE JOGASZ VALLALAT
37. VANKO BBDO KOZGAZDASZ | REKLAM
VIKTORIA
38. THHANYI PANNON VALLALAT
SZABOLCS
BO. MAJTENY UNILEVER KOZGAZDASZ | VALLALAT
MATYAS
10. KISS ESZTER STARCOM KOZGAZDASZ | MEDIA
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3.sz. melléklet

Interjuvazlat

Marketing és Média Intézet

CORVINUS

1093 Budapest, Févam tér 8.
Tel: 482-5039, 482-5284

Gazdalkodastudomanyi kar

Interjiivazlat (félig strukturalt)

1. On szerint milyen kiilsé okok vezettek a marketingkommunikacios
folyamatok megvaltozasahoz?

2. Hogyan értelmezik az integraciot?

a. Hogyan definialnd? Mire vonatkozo6an integralt a
kommunikacié (reklameszkoz, reklamhordozé, koncepcio,
célcsoport szintjén)?

b. Milyen uj feladatokkal jar az integracio?

3. Milyen eddigi projektek futottak On szerint integraltan? Mi a
tapasztalata?
4. Megvaldsult-e Magyarorszadgon az integralt marketingkommunikacio?
a. Haigen, miért?
b. Hanem, miért nem?

5. On hogyan definidln egy vallalat integralt marketingkommunikaci6jat?

6. Mi a szerepe egy reklamiigynokségnek az integralt
marketingkommunikécioban?

7. Mit gondol a stratégiai szintl lizenetalkotasrol?

8. Milyen szervezeti valtozassal jar egy IMK kampany? Milyen
jellemzdkkel irhaté le On szerint egy olyan vallalat, amely IMK
kampanyokkal hirdet?

9. Milyen eredménnyel jart/ak?
a. On hogy latja sikeres volt az integralt project?
b. Az eredményeket hogyan mérné? Mi a siker?
c. Milyen kovetkeztetéseket von le az eredményekbdl?
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4.sz. melléklet.

NVIVO program alkalmazésa

A) A kategoriak felsoroldsa (bal hasabban 6sszevontan, jobb hasdbban pedig a

hozzésorolt koncepcidk — idézetek, mondatok, memodk — szdma)

Set Tooks View

o 2 e »
Propertios Attrifates Jode

P
Edit Set Assay Search

Free Nodes

o e |_Passages | Created | Modfied

b célcsoportspecifik_vallalat @ céicsoportspadfi v... 24 2008.03... 2008.04..
) digitalizacio_felvetdds kérdések @ digraizdcs_felvetsd... 32 7008.03.. 2008, 04..
?‘Mdeﬁni:ub @ 1M definkcié 85 2008.03... 2008.04...
b IMK definicé_probléma @ 1M definkcé_probléma 24 2008.03... 2008.04...
) IMK hibés problémék_integracié gatlé @ 1MK hibds probbémék.... 45 2008.03... 2008.04...
} IMK_csoportmunka_informegosztés @ 1M _csoportrounks ... 20 2008.03.., 2008.04...
b IMK_eredmény @ 1M _ecedmény 8 2003.03.. 2008,04..
b IMK_gyakorlatban_katalizétor @ 1MK_gyskorlatban k... 10 2008.03... 2008, 04...
b IMK_mérkafiiggt-¢ @ 1MK_markafogob-e 76 2008.03.. 2008.04..
b IMK_MODELL @.1MK_MODELL 27 Z008.03.. 2008, 04...
.'.M_m'ﬂju @M ity 12 2008.03... 2008.04...
) IMK_didonség-e @ 1M_iijdonssg-e 16 2008.03... 2008.03..
! interaktivitas @ inveraktivids 8 2008.03.. 2008.04..
) jovilotas @ jodisis 11 2008.03.., 2008.04..
b kreativ eldtérben_tovabbvinni D kreativ editérben to... 41 2008.03.. 2008.04..
3 4 b ikacios placi trend @ markatingkommunka. .. 109 2008.03.. 2008.04..
! médiaiigynik_megoldas @ midaogynok_megal... 14 2008.03.. 2008.04...
b médiatigyniskségi k 65 problé @ médiangynskedg ko, .. 34 2008.03.. 2008, 04..
) mérési nehézségek_ujdonsagok @ mérksi nahizsdonk ... 35 2008.03... 2008.04...
) pozitiv IMK példa_negativ is @ pooriv MK péida_pe... 73 2008.03... 2008.04...

b reklam_ATLvsBTL

b reklamvs_médiaiigynikség

b reklamzaj_vallalati-fogyasztod

b tastalom elStérben_kontakt marketing
b termék_szolg_sajitossagok_informéci
b Gigyfél_edukécié

b iigynokségi know-how

) Gigyniskségi_kockazat_TMK_problé

) digynokségi_valtozas v

- —

B) Az egyes kategoriak kibontasa utan kapjuk meg a hozzatartozé tovabbi

interjurészleteket, a jobb hasab oldalon pedig a tovabbi alkategdria

kapcsolodasi pontokat lathatjuk.

186



e Node Document Edt View Unks Coding
AK defiricis ;JEQO&! BAm

section 0, Paragraph 3. 478 characters.

eldszor taldlkontam vele, gy kinondva, hogy integracid, az igy valahogy magéba foglal, ugye egy
1csit bevon valamube, kivesz beldle a iényeget, egymasba foglal tobb dolgot, figyelembe vesz
gyméshoz képest. Tehat {gy ez volt igy eldszor ez a szd. Ezzel a széval egyébként igy 2001-ben
dalkoztunk elszor, igy a marketing kapesan, és akkor az egyik multinacionalis gyfelem volt, anut
ty emlitené] is a bevezetodben, hogy nyilvan az amenka kézpontbdl, onnan jott ez a

Section 0, Paragraph 3. 713 characters.

|6sz6r igy elolvastuk a kulfoldi iré asokat, hogy mit hogy szeretnének, és mnt olyan sokszor,

ijotink arra, hogy 6 hat ezt itthon mar a felét igy is csmaljuk, meg hogy rmilyen szépen meg van ;

sgalmazva. Teht dgy a gyakorlatban ezt az ember igy jézan paraszti ésszel 1s egy csomé elemét ||

aszndlja De hit most akkor tényleg kimondva is ezutin megyunk, és akkor ugye, mi kezdnik ¢l a

ajat fejunk, sajat elgondolasunk szennt, ezt a mindennapokban igy hasznaln. Es hit g

kkor az 6sszes p 4cidba, az dsszes anyagba ezt igy bele temuk. Es akkor ez az jelentette, gy
rketing} dedcid: pontbol, hogy dent egybe w-'ﬁﬁ‘ be, és mindent

gyszemre kezdjunk el tervezni

section 0, Paragraph 3. 621 characters.

deh tervek vannak, amkor az uzlet: tervek elkészilnek akkor rogton a kommundkacidval is
ezdjenek el foglalkozni, de ne kidon-kulon, ahogy ok gondoljdk, hogy tdozités szempontydbél 36
he! hanem egysmre minden szereplot bevonva ebbe a folyamatba. Es akkor kvizi dyen

. I rndenk tegye hozza a tanulsigant, meg az eddig tapasztalata, 1de
onatkozé rudésat. és akkor egyutt alakitsik ks, fuggetlenil attl, hogy esetleg par éve a
yakorlatban az szerepelt, hogy csak mtan ez és ez kialakult, csak azutén vonjak be csak azokat a

R PTUR TR S = SCER SO 17Y ooy |

| 2

I

|| ® MK defmicis ==
o Parag"&h: | )

T Coder

1ME_Gjdonshg-e, IMK definicis,
IMIK_miitia

IMK_bjdonsig e, IMK definicid,

vhllalati probléma_makamen_munka_he. IMK detinicié.
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1 tigyfél edukacio - Memo - Document Browser
Browser Document EdR View Format Unks Codng

| [ome_oakics - Wiewo .]mog n,lm:]‘,:

[fimteL ) 1
il"«?'-»al 7 jhmﬂwﬂm _"llm =]fetsck j B/ m z3m | ]

m ng .gy mg cig“l 3 wdu‘mk nondjuk hlny ﬁhdoh mg d MMA Tchiz a hérdés'&c vﬂnmln
igen, ¢ ezzel, és kellis fo egyrést azért, hogy 1dssa mese tenddl  piac, hogy ne ragaszkodjon
gozcsbsen & sejtdhoz, ment hetven éves és akkor még csak azvolt. Vag Muumgaq ankmhl, azt, hogy
mondjuk nem csak tévébsl nem 6l meg nem tudom b 61 4l avildg,

média

nngdbél ¢W6mmhhh Ak kiizott nmkal ¢bbél & szokésos multis gondolkodésbil megvoliak
X kafeg) és mandent i adaptéing és axtén kész, ext coindljuk.
vﬂh!u

Hit ez biztos igy atap it szerint, hogy az gy egy 1észénél azért érdemes segitend abban, hogy misdl
nsﬂwm&umnn&m Es mostmegint . Most ezen a ponton viszont nem szeretnék naveket
mondan:

rekldm

Mindenké kint & sold 5 s o 1, b edfis, hogy gy eduklia ez
ugyfeleket, hogy egyﬂiwmen exy\nl gaudoﬂeoqon. miscéent kozosen aF cseréljen, b
& ¢Ey¢D tagiait a viltozdsra m cgyﬂymntsyon
hfvmél. hogy felké: da igen, mert még én sem tud: on 100

hogy ma lesz jovdre, vagy 61 év milva, de az irényt et nagyon-nagyon lehet érezms,
zekldm

(B vAalati probléma_ko... 5378
[ vataisti problémna_ko... 2961
[l vétsisti pecbléna_m... 5483
[E] vatsiati probhéma_m... 6538
[E] valaisti_jukira pozi... 6314

ivmm 22..
B végvsritwe accus  40...
[ vekdhet Lés2ts 27..

edukci - Memo, 13 Paragraphs, Coded by 0 nodes.

e ————————————————————
C) Memo6 bemutatasa

Ei)  Sperkesatés  Nézet M‘rbs Fomdtum  Eshiook  Diavethés Ablak  Sigo Vrdree ven? s be ide

2 i o
=~ &
—§ Select & 2] to be fnked h - 7 2008.03.17.~
=i [ Project Documents -~ Documents 30 2008.03. 11
= Bakacsi Gyl ] Célosoporspectk_vélalat- |, oo 0511
~ =] célcsoportspecific_» 1
| Besholobomd | B oS | o 2008, 08, 20. .
| [ Broun Robet_nteiubes ‘ Bl BrounRobertnteribegepe | o oo ool
gwﬂr—' — 0 2008, 04, 04
célcsoportspectk_vall 0 2008, 04, O+
EMMM 13 2008.03.17
ciiby_ag >
B diatascis_febetids < ™) | 2
B} toker_noemi_at ¥ 0 3 a Memo
[ orczi_gsbor Remove Document l
B rosz_juct oo
B Gubsss dinos Siotres Dooumet
B Hotisz Katain [[rkanewtem | 200008, 1.+..
[B Higvég Zokan Starcom 3
B hoeoath does
< P
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5.sz. melléklet.

Marketingkommunikdciordl szél6 kérdéiv

.
el

Kedves Marka -, illetve Termékmenedzser!

Bernschiitz Maria vagyok, a Budapesti Corvinus Egyetem PhD hallgatdja és a doktori disszertaciom
kutatdsahoz hasznalndm fel értékes véleményét. A téma: a markakommunikacio. Az eredmények
természetesen csak aggregaltan jelennek meg.

Ha a kérdgiv témaja felkeltette az On érdeklédését és kivancsi az eredményekre, akkor a kérdéiv
kitoltése utan kérném, jelezze maria.bernschutz(kukac)uni-corvinus.hu email cimre szandékat. Nagyon
szivesen elkiildom az 6sszefoglaldt, eme vallalati lekérdezésrdl.

A kérdGiv kitoltése nem vesz igénybe sok id6t, ha mégis megszakitja a kitoltést, a kitoltott rész
automatikusan mentésre keril. Ha folytatni kivanja a kitoltést, akkor ugyanarrdl a géprdl, ahol a kérd&iv
elsé felét kitoltotte, nyissa meg a linket Ujbal. A kitoltés soran egy-egy allitassorozatban, ha egy allitast
véletlenil nem értékel, akkor a tovabb gomb megnyomasa utan a rendszer visszaadja Ujboli kitoltésre az
allitadssorozatot.

Nagyon koszonom és halas vagyok, hogy hasznos meglatasaval emelte a kutatas szinvonalat!

Udvozlettel,

Bernschiitz Maria
+36-30-258-3421

1. Kérem, adja meg a keresztnevét:
2. Mi a vallalat neve, ahol dolgozik?
3. Mely markacsoporton dolgozik On? (ha nincs ilyen, jeldlje igy: ")

4. Az alabbiak koztil melyik kategoriaba sorolna be azt a f6 markat, amin dolgozik?

Szolgaltatasszektorba tartozé marka

Termékszektorba tartozé marka

5. Miota dolgozik ennél a cégnél (évben szamitva)?
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7. Ezt a poziciot midta tolti be?

8. Milyen szektorban miikodik a vallalata? Kérem, jeldlje be a vallalatara jellemzo
valaszkategoriat.

.

Elelmiszer

Pénzintézet, biztositotarsasag
Gyogyaszat, gyogyhatasu készitmény
Tavkozlés

Szépségapolas

Kultura, szabadidd, szorakozas
Kozlekedési eszkozok

Ital

Konyvkiadas, tomegtajékoztatas

Egyéb szolgaltatas / termék, éspedig: ‘

0 [ A A N R AN BN B

9. Tézsdén jegyzett-e az On (ledny)vallalata? Kérem, jeldlje be a vallalatara jellemzo
valaszkategoriat.

Igen

-

Nem

10. Kérem, értékelje a vallalatot a kovetkezo szempontok alapjan 1-tdl, 5 -ig terjedd
skalan (ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben
jellemz0, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo)!

1 2 3 4 5
A mi szektorunkban a
fogyaszt(')i I I |— I |—
preferenciak gyorsan
valtoznak.
A fogyasztoink keresik — — r — r
uj termékeket.
A célcsoportunk u u r u r
homogén Osszetételi.
arérzékenyek.
Az 1j fogyasztoinknak
teljesen 1) termékhez = = r — -
kapcsolodo
sziikségleteik vannak.

Vevégondozas - - r - r
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szamunkra fontos.

A célcsoportunk

fogyasztoi igényei N N r N r
szertedgazdak.

11. Kérem, értékelje a vallalatot a kdvetkez6 szempontok alapjan 1-tdl, 5 -ig terjedd
skalan (ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben
jellemz6, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo)!

1 2 3 4 5
Eles a verseny a r u r u r
szektorunkban.
Reklamhaboru /
hadviselés gyakori a r N r N r
szektorunkban.
Barmit, amit a
versenytars ajanl, a r u r u r
tobbiek hamar
lemasoljak.
Arverseny jellemz6 a r r r r r
szektorunkra.
Minden nap hallunk
egy Uj versenytars r N r N r
akciojarol.
Versenytérsaink — I |_ I |_

relative gyengék.

12. Kérem, értékelje a vallalatot a kdvetkez6 szempontok alapjan 1-tél, 5 -ig terjedd
skalan (ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben
jellemz0, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo)!

1 2 3 4 5
A valsag
kovetkeztében
elsésorban a [ M r r r
marketingkoltségeket
csokkentette a vallalat.
Reklamhordozok
tekintetében a nagy
tomegeket elérd u r r r r
médiumokat preferalta
a vallalat a valsag
miatt.

13. Kérem, értékelje a kovetkezo allitasokat 1-tol, 5-ig terjedd skalan, ahol az 1 =
egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben jellemzo, 4 = nagyrészt
jellemzo, 5 = teljesen jellemzo.

1
Bonyolult a marka r = o — -
célcsoportmeghatarozasa.
Mar nem lehet a régi
demografiai adatok r [ r [ -
alapjan szegmentalni.

N
w
S
(6)]
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Mar régota foglalkozunk

a demografiaitol eltérd r = o o —
szegmentalasi

lehetdségekkel.

A tarsadalomban

lejatszodo fragmentacio r = o o —
hatéassal van a

célcsoportképzésre.

A fogyaszt(')k |_ — |_ |_ r
individualistak.

14. Amennyiben hasznalnak a hagyomanyostol eltéro célcsoportképzési ismérveket,
kérem, sorolja fel azokat!

15. Hany markanévvel vagy markavariaciokkal jelennek meg a magyar piacon (a legfébb
markacsoportot tekinte)? (Példaul, Bambusz a fémarka, és a Bambusz plusz az egyik
markavariacio és igy ez osszesen 2). Kérem, egy SZAMot irjon ide!

16. Kérem, értékelje a kovetkezo allitasokat 1-tdl, 5-ig terjedo skalan, aholaz 1 =
egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben jellemzo, 4 = nagyrészt
jellemzd, 5 = teljesen jellemzo, avagy NN = nem nemzetkozi piacon miikodik a vallalat.

1 2 3 4 5 NN
A vallalatunknal a
legfobb
markapolitika
szerint, minden [ [ [ [ [ [
(al)marka felveszi a
vallalat markajat,
markanevét.
A vallalatunknal a
legfobb
markapolitika
szerint, minden
termék kiilon [ [ [ [ [ [
markanevet kap,
ugynevezett
termékmarkat
alkalmaznak.

17. Kérem, értékelje a kovetkezo allitasokat 1-tdl, 5-ig terjedo skalan, aholaz 1 =
egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben jellemzo, 4 = nagyrészt
jellemzo, 5 = teljesen jellemzo, avagy NN = nem nemzetkozi piacon miikodik a vallalat.

1 2 3 4 5 NN
Ugyanolyan terméket
forgalmazunk minden a a n n r r
piacon.
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Orszagrol orszagra
valtozik a
reklamkampany (kreativ).
Kiilonbozo
marketingkommunikacios
technikakat alkalmazunk,
kiilénb6z6 piacokon.
Ugyanazokat a
médiaeszkdzoket
hasznéljuk fel a
kommunikaciéban
(média mix).

Mas orszagokban is
ugyanazokat a
szlogeneket,
informaciokat hasznaljuk
fel a kommunikacidban.
Mas orszagokban is
ugyanazokat a képi
elemeket hasznaljuk fel.
Mas orszagokban is
ugyanazokat a kreativ
koncepciokat
alkalmazzuk.

A megtériilési mutatonk
(pl.: ROI) magasabb,
mint a fébb
versenytarsaké.

18. Kérem, értékelje a kovetkezo allitasokat 1-tdl, 5-ig terjedo skalan, aholaz 1 =

egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben jellemz0, 4 = nagyrészt

jellemzo, 5 = teljesen jellemzo. Abban az esetben, ha nem rendelkezik a vallalata
nemzetkozi érdekeltséggel (kozponttal), kérem, helyettesitse be a vezetdséggel.

A lanyvallalatunk maga
dont a reklamkampanyok
mikéntjérol.
Reklamstratégiat az
anyavallalat erésen
ellendrzi.

Reklamokkal kapcsolatos
dontéseket a kozpontban
hozzak.

A vallalat sajat
marketingkommunikacios
know howval (példaul
marketingkommunikaciorol
sz016 atfogd ismeret-
anyaggal) rendelkezik.
Minden kampény esetében
megkdveteljiik sajat
sztenderdjeink betartasat.

1

-

2

-

3

-

4

-
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A vallalat

marketingkommunikacidval
kapcsolatos tovabbképzést

nyujt szdmomra.

19. Kérem, jeldlje be szamokkal a szervezeti felépitésben szerepld szinteket. Be lehet

-

jelolni tobbszor is egy szintet, igy mellérendelt kapcsolat van a két osztaly kozott. A sorok

az osztalyokat, az oszlopok az osztalyszinteket jelolik!

Brand/Termékmarketing

FelsOvezet6iKozépvezetdi Alsdvezetdéi Nincs ilyen
osztalyunk.

Trade/Kategoriamenedzsment

Sales/Ertékesités

Vallalati kommunikacios

szint

-

r
-
r

szint

-

-
-
-

szint

-

-
-
-

-

r
-
r

20. Kérijlik, a kovetkezokben a marketingkommunikacios gyakorlatra vonatkozo allitasokat

értékelje - a legfébb markajara vonatkoztatva - 1-tdl, 5 -ig terjed6 skalan, ahol az 1 =
egyaltalan nem ért egyet, 2 = nagyrészt nem ért egyet, 3 = részben ért egyet, 4 =
nagyrészt egyetért, 5 = teljesen egyetért.

A
marketingkommunikécio
szamomra azt jelenti,
hogy - hosszutavra
berendezkedve - az
iigynokséggel és a
vallalaton beliili
osztalyokkal kdzosen
dolgozunk ki a
kampanyt.

Nem foglalkozom a
hirdetésekkel, azt
fogadom el, amit az
iigynokség javasol.
Kampanytervezésnél
el6szor a
médiatigynokséget kérjiik
fel.

A kreativ koncepciod
minden kampany alapja.
A
marketingkommunikaciot
meghatarozza a vallalati
stratégia.

Az ligynokségi
tanacsadast sokra
értékelem.

Egy kampanyon beliil
toreksziink a szlogent

1
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(egyetlen kotelez6

elemként) egységesen

mindenhol feltlintetni.

Egy kampanyon beliil

toreksziink arra, hogy a

logok konzisztensen r r N r r
jelenjen meg minden

marka talalkozasi ponton.

F6 célcsoportokon beliil

meg tudok kiilonboztetni

alcsoportokat, akiket r r [ [ [
kiilon kreativval szolitok

meg.

Ha sajat magam

valasztom meg a

kommunikaciés mix

elemeket, véleményem r r N r r
szerint hatékonyabban

épiteném fel.

21. Kérem, értékelje a kommunikacios mix hasznalatat az utobbi évre vonatkoztatva (a
legfébb markara vonatkoztatva, 1-tdl, 5 -ig terjed6 skalan, ahol az 1 = egyaltalan nem ért
egyet, 2 = nagyrészt nem ért egyet, 3 = részben ért egyet, 4 = nagyrészt egyetért, 5 =
teljesen egyetért)!

Kampényainkat a

reklamokra I |— — — —
(hirdetésekre)

alapozzuk.

A kommunikacios

mixben dontéen a PR n a r r r
eszkdzeit alkalmaztuk.

A kampanyaink soran

direkt marketing B r r r r
eszkozoket

alkalmaztunk.

Kommunikéaciéonkban a

személyes eladas I a - r r
szerepel els6 helyen.

Kampényainkat az

értékesités 6sztonzo N r r r r
eszkozokre épitjik.

22. A legfébb markara vonatkoztatva értékelje a reklamhordozo szempontjabdl, az utobbi
évre vonatkoztatva az allitasokat (ahol 1-tdl, 5 -ig terjed6 skalan, ahol az 1 = egyaltalan
nem ért egyet, 2 = nagyrészt nem ért egyet, 3 = részben ért egyet, 4 = nagyrészt egyetért,
5 = teljesen egyetért)!

1 2 3 4 5
Az egyediili
reklamhordozo feliilet [ [ [ [ [
szamunkra a televizio.
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Kampanyainkat a
radidhirdetésekre
alapozzuk.
Kampényainkat a
sajtohirdetésekre
épitjiik.

Alternativ eszk6zok
hasznalata dont6
kampanyainkban.
Kampanyainkban
inkdbb a hagyomanyos
reklamhordozokat (tv,
radio, koztertilet)
hasznaljuk fel.

23. Ertékelje a kovetkezd llitasokat marketingkommunikacio szempontjabol! (1-tél 5ig

terjedé skalan, ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzd, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 =
részben jellemzo, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo).

Figyelemmel kisérem
az 0j rekldmhordozok
megjelenését.
Magyarorszagon
elfogadott
mérdszammal
rendelkez6
reklamhordozot
alkalmazunk.

Egy reklamhordozoban
csak akkor hiszek, ha
méréssel lehet
alatdmasztani az
eredményeket.
Preferalom a
tomegmédiumokat,
hiszen egyidében a
fogyasztdink nagy
részét elérjiik.

A kreativ koncepcio
alapjan valogatjuk
0ssze a
reklamhordozokat.

1

-

2

-

3

-

24. Ertékelje a kovetkez allitasokat az IMK-rél (integralt marketingkommunikacio) (1-t6l
5-ig terjedd skalan, ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 =

részben jellemzo, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo).

IMK: stratégiai tizleti
folyamat, mely tervezi,
fejleszti, végrehajtja,
értékeli az 6sszehangolt,
mérhetd, meggy6z6

1

2

3

-
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markakommunikaciot. Az

IMKban érintett a

fogyaszto, a vasarlo, a

lehetséges vevok, és mas

célpiaci szerepld, relevans

kiils6-bels6 kozonség.

Az integralt

marketingkommunikaciorol

nem Ujdonsag szamomra u r r r u
(IMK-t nevezik még 360

fokos marketingnek,

progressziv reklamnak is).

Az integralt

marketingkommunikécio

szerintem a koz0s

gondolkodast, csoportos I r [ r I
munkavégzést jelenti

(véllalat és ligynokségek,

tanacsadok kozott).

Dont6 tobbségében a u r r r u
kampanyaink integraltak.

25. Ertékelje a kovetkezo allitasokat marketingkommunikacio szempontjabol (1-t8l 5ig
terjedé skalan, ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzd, 2 = nagyrészt nem jellemzd, 3 =
részben jellemzo, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo).

1 2 3 4 5
Felvettiink 0j embert
az online hirdetések I I [ I [
kezelésére.
Az alkalmazottak
koziil van olyan
személy, ki a N N r N r
kozosségi médiaval
foglalkozik.
Az Gjmédia eszk6zok
altal felkinalt
lehetdségek N N r N r
kitagitottak a
fogyasztoink korét.
Az Gjmédia eszk6zok
segitségével u u r u r
pontosabban érjiik el a
célcsoportunkat.
Gyakran 1j, vagy
szokatlan
reklamfeliileten I I [ I [
jeleniink meg az utobbi
évben.

26. Van jelenleg szerzodése a vallalatnak reklamiigynokséggel?
Igen, van.
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Altalaban szokott lenni, de jelenleg nincs.

Nincs.

27. Kérem, értékelje az alabbi allitasokat reklamiigynckségére vonatkozoan egy 1-tol 5-ig
terjedé skalan, ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzd, 2 = nagyrészt nem jellemzd, 3 =
részben jellemzo, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo és NN = nem nemzetkozi
piacon mikodik a vallalat!

NN

Evente valtok B B — - - -
reklamiigynokséget.

Kampanyonként bizok

meg [ l_ - l_ l_ l_
reklamiigynokséget

Hossza tavban

gondolkodom

reklamiigynokségi [ u l_ I [ o
egylittmtikodést

illet6en.

Anyavallalatunk

hatdrozza meg a I [ r r o I~
reklamiigynokséget.

=
N
w
N
ol

28. Van jelenleg szerzddése a vallalatnak médiatigynckséggel?

Igen, van.
-

Altalaban szokott lenni, de jelenleg nincs.

Nincs.

29. Kérem, értékelje az alabbi allitasokat médiatigynokségére nézve egy 1-t6l 5-ig terjedd
skalan, ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben
jellemz0, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo és NN = nem nemzetkozi piacon
miikodik a vallalat!

NN

Ever}te valtok r — r - - =
médiatigynokséget.

Kampényonként

bizok meg [ [ I_ - N o
médiatigynokséget

Hossza tavban

gondolkodom

médiaiigyndkségi r r r r N -
egylittmiikodést

illet6en.

Anyavallalatunk

hatdrozza meg a r r [ I o I~
médiaiigynokséget.

N
N
w
IN
ol
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30. Mennyire ért On egyet az alabbi allitasokkal? Kérem, értékelje 1-t6l, 5ig terjedd
skalan, ahol az 1 = egyaltalan nem jellemzo, 2 = nagyrészt nem jellemzo, 3 = részben
jellemz6, 4 = nagyrészt jellemzo, 5 = teljesen jellemzo.

1 2 3 4 5
Kihasznalom a r r r u r
lehetdségeimet.
Lehetdségek
mérlegelésénél, inkabb T r r I -
a biztosra megyek.
Kedvelem azokat az
embereket, akik r r r - r

meghdkkentdek.

31. Midta miikodik a vallalat Magyarorszagon?

32. Az anyavallalat mikor lépett a kiilfoldi piacra?

Nincs anyavallalatunk.

Kulfoldi piacra lépés éve: I

33. Mekkora a piaci részesedése hazankban annak a markanak, mely az On hataskorébe
tartozik?

34. Atlagosan mekkora az arbevételre juté kommunikacios koltség nagysaga
Magyarorszagot tekintve (a sajat markajara vonatkoztatva)?

35. AkérdGiv végén szeretném megkerni Ont, hogy adja meg e-mail cimét, melyre majd
elkiildhetem Onnek a tanulmanyt! Koszonom.
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6. sz. melléklet

Strukturalis modell értékelés szempontjai

kritérium leiras

strukturalis

modell

értékelése

R? of latent R2-results of 0.67, 0.33 and 0.19 for latent endogenous
endogenous variables in the structural model are described as
variables ,,substantial ",

Estimates for
path
coefficients

2 for the effect
size

Evaluation of
reflective
measurement
models

Factor
loadings
Composite
reliability

Average

variance

extracted
(AVE)

Discriminate
validity

,,moderate” and ,,weak".

The estimated values for path relationships in the structural
model should be at significant levels. This significance can
be

evaluated using the bootstrapping procedure.

o Rincuded— Raxciuded
1-Recimdsd  povalues of 0.02, 0.15 and 0.35
can be viewed as a gauge for

whether a predictor latent variable has a weak, medium or
large effect at the structural level.

Factor loadings should be higher than 0.7

Po=—o 'EE i) , Where J; 1s the component loading tc
(Z43)" + Eyvar(g;)

mdicator and wvar(g)=1- ;. The composite reliability a

measure of intni_-mal consistency should be higher than 0.6.

AVE =# , Where 4; 15 the component loading tc
Ty + I var(g)

mdicator and var(g;)=1- ;. The average variance extrac
should be higher than 0.5.
The extracted average variances of the latent variables
should
be greater than the square of the correlations among the
latent
variables This indicates that more variance is shared
between
the latent variable component and its block of indicators than
with another block representing a different block of
indicators.
Cross-loadings are another test of discriminate validity. It is
expected that each block of indicators load higher for its
respective latent variable than indicators for other latent
variables. If an indicator has a higher correlation with
another
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latent variable, then the appropriateness of the model may be
reconsidered.
Evaluation of

formative

measurement

models

Significance of  Estimates for formative measurement models should be at
weights significant levels. This significance can be evaluated using

the bootstrapping procedure.

Multicollineari  Manifest variables in a formative block must be tested for

ty multicollinearity. The variance inflation factor (VIF) may be
used for such tests. Values that are higher than ten reveal a
critical level of multicollinearity and the measurement model
must be reconsidered.

F: Chin, 1998
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