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I. Kutatasi elozmények és a téma indoklasa

1. A kutatott téma fontossaga

A megkiilonbdztetés jelentds versenyeszkdz manapsag, s a differencidlds alapja nem a termeék,
hanem a marka. A fogyasztok tudatdban kialakult pozici6 felértékelddott, ahogy a reklamzaj
nagysaga is. Nemcsak célcsoport fragmentaciordl beszélhetiink, hanem az eléréséhez sziikséges
médiumok sokszinliségérodl, pluralizaltsagardl is. Emiatt kertilt eldtérbe a kommunikacios
folyamatok integralasa.

Ha a vallalat integralt marketingkommunikaciét alkalmaz, egyrészt egységes ¢és konzisztens
lizenet jut el a fogyasztohoz (csokkentve a medddszorast, novelve a marka értékét), masrészt
hatékonyabb elérést biztosit a specifikus médiumok hasznalataval, harmadrészt kétiranya
kommunikéciot tesz lehetdvé a vallalat és a fogyasztd kdzott (a visszacsatolas lehetdségével).

2. A Kutatas célja és relevanciaja

A kutatds célja az, hogy arnyaltabb képet kapjunk a nemzetkozileg is és itthon is alkalmazott
integralt marketingkommunikaciorol. Egyrészt kvalitativ technika segitségével megprobaljuk
feltarni a magyarorszagi IMK ismertségét és 0Osztonzoit. Majd a kvantitativ  kutatas
eredményeként egy modellt vazolunk fel az IMK alkalmazasara. A kvalitativ kutatds soran
azonositottuk az IMK-t befolyasold relevans latens elemeket, amelyet strukturdlis egyenlet
modellezéssel teszteltiink.

A szakirodalombol megismert IMK kutatdsok, modellek mellett e tanulméany kvalitativ és
kvantitativ modszerek segitségével tarja fel az IMK alkalmazdsdnak magyarorszagi feltételeit. A
magyarorszagi interjuk alapjan a kvantitativ kérdéiv kérdései kozé nemcsak szakirodalomban
felmeriilt, hanem aktudlis menedzseri kérdések is keriiltek. fgy az eredményekbdl egyrészt
valaszt kapunk a szakirodalomban kordbban megjelent kérdésekre, masrészt az azota felmeriilt 1)
megkozelitésekre.

3. A kutatas tudomanyos és gyakorlati jelentosége

A kutatas kozponti témajat tobb oldalrél is bemutatjuk. Ertelmezési csomoépontok koré
szerveztiik az eddig szakirodalomban megjelent meghatarozasokat, kutatasokat, modelleket. A
csomopontok kialakitisa és alkalmazasa megkonnyitette, szintetizalta, rendszerbe foglalta az
eddigi integralt marketingkommunikacioval foglalkoz6 szakirodalmat.

A kutatds nemcsak az operativ, megvalositasi szinttel foglalkozik, hanem stratégiai kérdésekkel
is, s olyan témakat sem keriil el, mint a lednyvallalat-anyavéllalat kapcsolatok, a human-
er6forras problematikéja, vagy a képzési viszonyok az IMK teriiletén.

4. Az integralt marketingkommunikéacié definicié kialakulasanak fordulépontjai

Ebben az alfejezetben Osszefoglaljuk az integralt marketingkommunikaci6é kialakulasanak
koriilményeit, definidlasanak nehézségeit. Az egységes meghatirozas megfogalmazasat a
kutatok és a szakemberek kozotti kommunikacios szakadék is nehezitette (Hunt 2002, Nyilasy és
Reid, 2007).



Az 1990-es évek végén jelentek meg az integraciéval kapcsolatos cikkek. Ezek inkabb a
menedzser folyamatokra koncentraltak, tigymint a folyamatintegralas-csatornaintegraldas. A
Millennium utan jelentek meg olyan cikkek, amelyek az integraciét nem operdcids szinten
értelmezték, hanem felsdvezetdi szinten. Tobb korai IMK meghatirozasban is emlitik a stratégia
szerepét, azonban a kutatdsok, felmérések fokusza mindig, talan a feladat
operacionalizalhatdsdga miatt, a menedzsment szintre korlatozodik.

Az American Association of Advertising Agencies (4As) és az Association of National
Advertisers, valamint a Northwestern Egyetem kozdsen folytattdk le az elsé IMK-rdl szolo
kutatasukat (Caywood és Ewing, 1991). Tanulmanyukban 6k probaltak eldszor definidlni az
IMK-t. Megvizsgaltak, hogy az észak-amerikai vallalatok mekkora szazaléka sajatitotta el €s
alkalmazta (ha még nem is tudatosan) az IMK-t. Ezen cikk megjelenése utan szamos elemzés
késziilt, nemcsak Eszak-Amerikaban (McArthur és Griffin, 1997, Schultz és Kitchen, 1997,
Gould, 1999), de mas orszagokban is (Eagle et. al 1999), Thaif6ldon (Anantachart, 2001), a
Filop-szigeteken (Kliatchko, 2002), Ausztralidban (Reid, 2003), s6t nemzetkdzi
osszehasonlitasok targyat is képezte az IMK (Egyesiilt Kiralysag, Amerikai Egyesiilt Allamok,
Uj-Zéland, Ausztrélia, és India; Kitchen és Schultz, 1999).

Mindezeket figyelembe véve az IMK-t a kovetkezdképpen jellemezhet;jiik:

»Az IMK (integralt marketingkommunikacid) a vallalat célcsoportjdnak szokasait, sziikségleteit
figyelembe vevd (marka)stratégiavezeérelt vallalatiranyitasi koncepcio, amely rugalmas vallalati
kultarat, valamint interaktiv kommunikaciot feltételez. A vaéllalat az ligynokségekkel kozdsen
tervezi az Osszehangolt, konzisztens, kreativ Otleten alapuld, mérésekkel alatamasztott
kommunikécios kampanyait, a vallalat alapveté kommunikaciés céljainak megfelelden.”

A definicidban megjelennek azok az IMK pillérek, amelyeket a szekunder és primer kutatas
soran megerdsitést nyertek. Emiatt szerepel a vallalatiranyitas (stratégiai szint), az interaktivitas,
a csoportmunka, és a kampany kommunikécids célhoz vald rendelése a meghatarozasban.

Osszefoglalasképp az integralt marketingkommunikécié operacionalizalasdnal a kovetkezd
csomopontokban gondolkodhatunk. Csomopontok jelenthetik a gondolatok kombinacidjabol
1étrejovo 1) gondolatot, ilyenkor az informacié rendszerezését, értelmezését konnyithetjiik meg
(Tomcsanyi, 2000, 108.0.)

1. Elsé értelmezési dimenzio: PROFITABILIS KOMMUNIKACIO

A menedzser f6 feladata a profitszerzés, kovetkezésképpen a fogyasztokkal (késdbbi
definiciokban az érintettekkel), azért kommunikal a véllalat, hogy hasznot realizaljon.

Erintettek lehetnek a fogyasztok, az alkalmazottak, a partnervallalat, az allam, az 6nkormanyzat,
a beszallito.

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

A menedzsernek elengedhetetlen mérhetévé tenni az 4ltala megrendelt, alkalmazott
marketingkommunikéciot. fgy a mérés abban segit, hogy megallapitsa, hogy az altala eszkozolt
marketingbefektetés profitot hoz, hasznot realizal.

2. Masodik értelmezési dimenzio: MARKAKOMMUNIKACIO KOORDINALASA
Az IMK véllalati kommunikacié tartalmi szempontbol lefedi a vallalat altal alkalmazott

kommunikécios eszkozoket és ezek koordinacigjat, a vallalat markakommunikécios politikajat,
illetve a konzisztens markaiizenetet.



Ahogy a definiadlasokban eltlinik a hatar a kommunikaciés mix elemek kozott (PR, személyes
eladas, hirdetés, direkt marketing), ugy valik egyre fontosabbd az lizenetek konzisztenciaja és a
kommunikécios elemek kozotti koordinacio.

3. Harmadik értelmezési dimenzi6: VALLALATI KOMMUNIKACIO KOORDINALASA

A véllalatiranyitasi szint itt a stratégiai, operativ, avagy taktikai szintet jelenti. Az IMK
gyakorlatanak alkalmazasat mindharom szinten értelmezték. A kezdeti meghatarozasokban csak
menedzsment szinten emlitették meg az IMK-t, mig a millennium utan teljes mértékben
kiterjesztették mas funkciok, osztdlyok kommunikacidjara is. Egyes kutatok az IMK elnevezés
helyett IK, ,integralt kommunikéaci6” kifejezést hasznaltak, igy helyezték magasabb
kommunikécios szintre.

A vallalati kommunikacié IMK értelmezéséhez tartoznak a nem csak marketingosztalyok kozotti
kommunikécid. A horizontalis szemlélet eldtérbe helyezte azt, hogy a marketing siker nemcsak a
marketing osztaly sikerén, avagy bukasan mulik. Azzal, hogy stratégiai szinten kell értelmezni az

crer

gyartas, a beszerzés stb. osztalyokét is.

I1. A felhasznalt kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszer
bemutatasa

5. IMK-val kapcsolatos kutatasi kérdések

Az empirikus kutatds fokuszadban az integralt marketingkommunikécio értelmezése, valamint
menedzsment kérdései alltak. A kutatasi kérdés megvalaszolasdnak modszeréiil egy egymasra
¢épiilo kvalitativ és kvantitativ elemzést valasztottunk (Yin, 2006).

A kvalitativ mddszerek koziil a szakmai mélyinterju technika mellett dontéttiink, mert a feltaro
jellegli kutatési kérdésekre ez az eljaras biztositja, hogy megbizhat6 primer informacidk birtokéba
keriiliink.

6. A kvalitativ kutatasi fobb kérdéscsoportjai:

A szakirodalmi elemzés alapjan készitettiik el a félig strukturalt interji vazlatot (Malhotra, 2001,
Gummesson, 2005, Silverman, 2008), amelyben leginkabb az IMK értelmezésére, illetve az IMK
kampany menedzselésével kapcsolatos teendOkre kérdeztiink rd. Dontésilinket arra alapoztuk,
hogy a kvalitativ modszertan az adatgylijtés és elemzés egy olyan fajtaja, amely eldsegiti egy
elmélet leirasat, feltarasat, avagy tesztelését (Van Maanen, 1979). A komplex jelenségeket,
ugymint a magyarorszagi marketingkommunikaciés folyamatokban lezajlott valtozasok
értelmezését eldsegiti a kvalitativ kutatasi modszertan (Miles és Huberman, 1994).

A kutatasnak ebben a szakaszdban nemcsak a hazai marketingkommunikaciés szakérték IMK
értelmezése keriilt kozéppontba, hanem azok a tevékenységek is, amelyek egy-egy IMK
kampéanyhoz kdthetdek. A felvazolt kutatasi kérdések inkabb feltaro jellegliek, hiszen els@sorban
a valaszadok oksagi kapcsolatrendszerére koncentraltunk. {gy indirekt, és ltalanosabb kérdéseket
tettiink fel a kvalitativ kutatas soran.

A kvalitativ kutatasi fobb kérdéscsoportjai:

1) Megjelenik-e Magyarorszagon az IMK?
Miar az IMK kezdeti idszakéban (90-es évek eleje) szdmos kutato tette fel azt az IMK-ra
vonatkozo6 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 tigynokségek altal hasznalt fogalom,
mint amit a kiilfoldi szakirodalom targyal?

c) Héany fajta értelmezés 1étezik? Egymasba iiltethetok-e ezek a meghatarozasok?

2) Melyek a magyarorszagi IMK 6sztonz6i? Es melyek a gatlo jelenségek?
Az elsé fejezetekben sor keriilt az IMK meghatdrozasok, az IMK kutatasok ¢és az IMK modellek
bemutatdsara. Az empirikus kvalitativ kutatds sordn a magyarorszagi IMK alkalmazasat motivalo
tényezokre kérdeztiink ra (Low, 2000, Zinkham és Watson, 1996, Phelps, Harris, Johnson, 1996,
Schultz, Tannenbaum és Lauterborn, 1993).

a) Milyen trendek 6sztonzik/6sztondzték az IMK-t? Mit gondol miért alakulhatott ki?

b) Az 6sztonzok, akadalyozo tényezdk megegyeznek-e a kiilfoldiekkel? Ezek az sztonzdk,
avagy ellenkezdleg gatak mennyiben befolydsoljak a menedzserek dontését egy-egy IMK
kampany kapcsan?

3) Mi jellemzi az IMK kampényokat?
A szakirodalomban olvashatd kutatasok kitérnek az egyes IMK kampanyok gyakorlati
megvalositasara is (Duncan és Everett, 1993, Gronstedt €¢s Thorson, 1996). Tobbek kozt felmeriilt
a kontroll ¢és a feleldsség kérdése 1s (Kitchen, Kim és Schultz, 2008).

a) Hogyan lehetne egy IMK kampannyal kapcsolatos feladatokat jellemezni? Mennyiben
tobb mas reklamkampanyoknal?

b) Mennyiben befolyasolja a leanyvallalatok marketingkommunikacigjat az anyavallalat?

4) Milyen kiils6 kornyezeti valtozasok befolyasoljak az IMK-t?
A kiilsé kornyezeti technologiai, vagy akar szociologiai (tarsadalmi) valtozasok is hatnak a
vallalat kommunikéciojara. Lehetdség nyilik egy jabb kommunikacids csatornara (kozosségi
média), de technoldgiai valtozasok, akar 0j reklamfeliiletet is teremtenek.
Egy vallalatnak milyen kiils6 kornyezeti hatasokat kell figyelembe venni az IMK-val
kapcsolatosan?

5) Milyen szervezeti valtozasokrol beszélhetiink IMK alkalmazas kapcsan?
Az IMK alkalmazésat szamos belsd szervezeti tényez0 is befolyasolhatja. Arra kerestiik a vélaszt,
hogy a hazai szakérték, milyen belsé motivald/akadalyozé elemet emlitenek meg.

Az elébbi kérdéscsoportokra a valaszokat Osszesitve a kvalitativ interjuelemzés eredménye
alfejezet tartalmazza. Az elemzést koveti az IMK konstrukcio kialakitasa, és a kvantitativ kutatas
bemutatésa.

7. Kvalitativ kutatas eredményei a Magyarorszagi IMK alkalmazas feltételeirél

Négy teriilet szakértdivel készitettiink mélyinterjut. A kutatasban reklam és médialigynokségek,
nagyvallalatok és tandcsadd cégek képviseldi vettek részt, tapasztalt dontéshozokkal vagy
igazgatokkal talalkoztunk. Osszesen 40 interjut készitettiink.

A beszélgetések soran sikeriilt feltarni az integralt marketingkommunikacié feladatait,
beazonositani az oksagi kapcsolatokat. Az interjukon az alanyok szdmos témat érintettek, szinte
az egész marketingkommunikacios dontéshozatal folyamatat felvazoltak.

Az interjuik elemzése utdn a kovetkezd értelmezési csomopontokat allitottuk  fel:
Célcsoportmeghatarozas,  Digitalizdci6, Marketing  Folyamatok  Sztenderdizacidja —
Marketingkommunikacios Know-how, Marketing Folyamatok Sztenderdizaciéja — Egységes
markamegjelenésés az IMK szemlélet valamint az IMK konstrukcid. A kovetkezOkben az
értelmezési egységeket bontjuk ki bévebben: A relevans latens valtozokra kialakitott skalak



(szakirodalom ¢és az interjuk alapjan) adjak a kvantitativ megkérdezés allitasait. A
kérdoivkérdéseket és a valtozokat maguk az interjialanyok inspiraltak.

8. Az elméleti modell kialakitasa és a kvantitativ kutatas modszere

A kutatdsunk elsddleges célja a magyar vallalatok integralt marketingkommunikacidjanak
feltarasa. Az eldz6 fejezetekben Osszefoglalt szakirodalmi hattér és a vallalati, ligynokségi
szakértdi interjuk révén szerzett tapasztalatok hozzasegitenek ahhoz, hogy a skalakat kialakitsuk,
¢s a hipotéziseinket megfogalmazzuk.

A fejezet elsd részében bemutatjuk a kutatds hipotéziseit és a kezdeti elméleti modellt,
jellemezziik a vallalati integralt marketingkommunikaciot a kdzponti konstrukeciéo (IMK latens
valtozo) segitségével. Végezetiil bemutatjuk az elméleti modell tesztelése érdekében lefolytatott
kutatasi mddszert, prezentaljuk a kutatési eredményeket 6tvozve a skalaalakitas modszertananak
bemutatasaval (Dunn, Seaker, Waller, 1994, DeVellis, 2003, Crocker, 2006).

Ezek alapjan az IMK-ra hato tényezok a kovetkezé elméleti modellel irhatoak le, amelyek
részletes elemzésére a hipotézisek bemutatds ad alkalmat.

8.1. Az integralt marketingkommunikacio konstrukcié operacionalizalasa

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

Az integralt marketingkommunikéciot befolydsold tényezok vizsgalatdnal tdmaszkodtunk a
szakirodalomban mar bizonyitott dsszefiiggésekre, a kutatds Gjjdonsagtartalma elsésorban abban
jelenik meg, hogy operacionalizaljuk és teszteljiik az integralt marketingkommunikaciot (Peter,
1981).

1.4abra: Elméleti kezdeti modell

Marketing
Folyamatok

Sztenderdizacidja
Egységes arke H1/a

miarkamecielenéc
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8.2. A kutatas hipotézisei

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

Tobb kutatéas is foglalkozott (Lewitt, 1983, Vrontis et al. 2009, Hamel ¢s Prahalad, 1985, Zou,
Cavusgil, 2002, Okazaki, Taylor, Zou, 2006) azzal, hogy mitdl fiigg a sztenderdizacid, milyen
funkciokat kontrollal az anyavallalat, és mely kérdésekben donthet ondlldéan a lednyvallalat. A
kvalitativ kutatdsban is felmeriilt a sztenderdizaci6 versus adaptacié problematikaja.

A marketingkommunikacios folyamatok terén példaul az észak-amerikai multinacionalis
cégeknél a kozpontban kialakitott marketingkommunikaciés ismeretanyagot fogalmaznak meg,
amelyet a lanyvallalataikkal is betartatnak. Ezen anyagokban megjelenik az IMK koncepci6 is.
Terpstra és Aydin (1985) vizsgalta a nemzetkozi vallalatok torok lednyvallalatainak a kapcsolatat
azért, hogy elemezzék a marketing know-how* milyen teriileteket érint, mi az, amelyeket az
anyavallalat a lednyvallalatainak 4tad mint tudast. Ebben a tanulmanyban a marketingtervezésen,
a kutatason keresztiil a marketingkommunikacios sztenderdek is megjelentek.

Nemcsak a belsé folyamatokat sztenderdizdlhatja a vezetdség/anyavallalat, hanem
meghatarozhatja a kapcsolt vallalatok szamat, a kapcsolatuk mindségét, a kiadott informaciok
mélységét. A marketingkommunikéci6 sordn a vezetdség a reklam-, illetve a médialigynokségi
szerz6désre hatassal lehet. A mi értelmezésiinkben a marketingkommunikacios know-how
egyfajta kodex (szabalygylijtemény), amely nemcsak a kommunikaciéra vonatkozd
sztenderdeket tartalmazhatja, hanem példaul tobbek koézt mas osztalyokkal valo
egylittmiikddésre szolithat fel (K+F, logisztika, gyartas). Szamos sztenderdizacioval kapcsolatos
kutatasban kiemelt téma a hirdetések egységességének a kérdése (Dimitrov, Rosenbloom, 2010).
A termékek nemzetko6zi hatarokat is atszeld reklamozasdnak kommunikacids sztenderdjeit (képi
elem, szlogen, logd, csomagolas) kutattdk a legtobben. Az egységes nemzetkozi fellépés, egy
erds markakép kialakitasa a fogyasztokban egy egységes kodexet, avagy know-how-t igényel. A
MFSZ egységes markamegjelenés konstrukcié a mi értelmezésiinkben csakis a hirdetések
egységességét, konzisztenciajat fedi le, és ez a sztenderd csak része a marketing know-how-nak.
fgy a MFSZ Egységes markamegjelenés latens valtozé kozvetleniil nem, csak az MFSZ
marketingkommunikécios 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, er6s sztenderdizaciét kovetelnek meg a kommunikécio teriiltén. A
sztenderdizacio és az IMK kapcsolatara vonatkozé hipotéziseink a kdvetkezok:

H1/a: Minél inkabb torekszik egy vallalat a marka egységes megjelenésére, annal
valésziniibb, hogy rendelkezik a vallalat marketingkommunikaciés know-how-val.

H1/b: Minél jellemzobb egy vallalatra, hogy rendelkezik marketingkommunikacios know-
how-val, annal val6sziniibb, hogy IMK-t alkalmaz.

Menedzsment szempontbdl az IMK digitalis stratégidja szamos elényt jelent. Az jmédias
eszkozokre igaz (Rowley 2001, 2004, Gurua, 2008) az interakcid, a visszakereshetdség, a
tarolhatosag. Low (2000) szerint az IMK valddi kiteljesedését az online csatorna jelenti. igy a
vallalatok kihasznalhatjak az ujmédias eszk6zokben rejlé eldnydket, — mint szinergia,
célcsoportszélesités, 1) célcsoportok elérése—, azért hogy megfeleld hatékonysagu IMK
kampanyt bonyolitsanak le. Az Gjmédids eszkdzok lehetdséget nyljtanak arra, hogy a vallalat
egyszerre tobb célcsoportot is megszolitson.

1 A know-how jelenthet kommunikacios sztenderded, kodexet, tudasanyagot is. A megnevezés vallalatfiiggd.



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

A szegmentacidval kapcsolatban felmeriilt kétségek mar a *70-es években megjelentek, Wind
(1978) mar az a priori és a post hoc szegmentalasi eljarasok elényeir6l, hatranyairdl szamolt be.
A post hoc szegmentalas egy kutatd szdmara bdvebb informaciot jelent, de sokkal
koriilményesebb az elvégzése.

A célcsoportfragmentacio, illetve a médiapluralizacid korabbi, tradiciondlis szegmentaciods
ismérvek atértekelését eredményezte.

A véllalat a komplex kommunikécios kornyezetre tobbféleképpen reagédlhat, 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 markakommunikacios
ponton, azaz minden egyes esetben, ahol a markéval talalkozhat a fogyaszto, ugyanaz a kép és
szlogen jelenik meg. A konzisztencia csak a markakommunikacid egységességét koveteli meg,
igy adva lehetdséget, tobb, kisebb célcsoport megszolitasara (Gurau, 2008).

A digitalis média reklameszkozt is jelent. A technikai 0jitdsok szama dramaian megugrott az
utdbbi 10 évben. Ezen 1) eszkozok 0j, mérhetd reklamfeliiletet is jelentenek, valamint lehetdség
nyilik pontosabban, hatékonyabban kommunikalni (Dreze és Zuyfryden, 1999).

Az 0jmédias kommunikacioban alkalmazando szegmentacios ismérvek felhasznalasaval — az 0j
technologiai platformot tekintve — a vallalatok szakithatnak a korabbi hagyomanyos
célcsoportelérési modszeriikkel.

Az Ujmédias technologiai platformon a hirdetdk teljesen 1Uj szegmentacids lehetdséget
alkalmazhatnak, amely segitségével hatékonyabban helyezhet el a hirdetésiik. Igy a hirdetdk
szamara a digitalis eszkozok jelentik azt az alternativ reklamozési lehetdséget, ahol eltérhetnek
az addig hasznalt klasszikus szegmentaldsi ismérvektdl, igy a Célcsoport-meghatarozas
konstrukcio indirekt hatdst fejt ki az IMK konstrukcidra, a Digitalizacido latens valtozon
keresztiil.

Mindezek alapjan a hipotéziseink a kovetkezok:

H2/a: Minél kevésbé tamaszkodik a vallalat hagyomanyos célcsoportositasi ismérvekre,
annal valoszinilibb, hogy kommunikacidjaban digitalis eszkozoket alkalmaz.

H2/b Minél inkabb igénybe vesz a vallalat digitalis eszkozoket, annal valosziniibb, hogy
IMK-t alkalmaz.

A 20. szazad masodik felére az iizleti teljesitmény mérése irant megnovekedett az érdeklddés,
foleg a piaci részesedés, termékmindség €s versenyeldny vonatkozasdban (Buzzel és Gale, 1987,
Porter, 1985). Tobb kutatd is foglakozott a marketingorientacido és az iizleti teljesitmény
kapcsolataval (Jaworski és Kohli, 1993, Narver és Slater, 1991). Az alapvetd kérdés az az, hogy
a fogyasztoorientalt vallalati koncepcio jelent-e mérhetd tizleti profitot.

Jaworski és Kohli (1993) a piacorientacié és az iizleti teljesitmény kapcsolatat kutattak.
Tanulmanyukban els6ként fogalmaztak meg ¢€s fektették le a piacorientacid alapjait. Hosszasan
készitették eld a felhaszndlando skaldkat azért, hogy az 1993-as kutatdsukban nemcsak egy
koncepcidt, hanem egy modellt is bemutathassanak. Az altaluk vizsgélt piacorientacid latens
valtozd: az ismeretelosztas, -alakitds és szervezeti fogékonysag valtozokkal mérhetd.

Deshpandé és Webster (1989) tobb mint szdz vezetés-szervezési, szociologiai, antropologiai cikk
attanulmanyozasa utdn megprobaltdk definialni a szervezeti kultirat. Meghatarozasuk szerint a
szervezeti kultira nem mas, mint egy kdvetendd minta, amelyben kozos értékek és hiedelmek
jelennek meg, tampontot nyujtva az alkalmazottaknak a szervezeti folyamatokat megértésében.



Quinn és Rohrbaugh (1983) empirikus kutatds soran bebizonyitotta, hogy az egyéni értékek és
értelmezés hozzdjarul a szervezet eredményességéhez.

A menedzserek munkdjat meghatdrozzdk 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 kultara, amely nagy hatdssal van a vallalat teljesitményére. Burton és
Obel (1998) szerint a vallalati kultara a véllalat f6 er6forrasa. Posner, Kouzes és Schmidt (1985)
empirikusan is tesztelték azt, hogy az alkalmazottak jobban fogadjak el azokat a vallalati
értékeket (értelmezési keretet), amelyek a sajat értékeikhez, értelmezési keretiikkh6z kozelebb all.
Mindezek utan a hipotézisiink a kovetkezd:

H3: Minél inkabb elfogadja az IMK gondolatat a menedzser, annal valosziniibb, hogy
alkalmazni is fogja.

8.3.. A minta Osszetétele

A mintaba termék-, illetve markamenedzserek valaszait vartuk elsdsorban. A szakirodalmi
kutatasok attekintése utan dontottiink tigy, hogy menedzsereket kérdeziink meg az IMK-r6l, mert
szamos elméleti kutatasokban is Oket kérdezték meg (Kitchen, Kim és Schultz, 2008, Eagle és
Kitchen, 1999, Low, 2000, Reid, 2003, Park ¢s Lee, 2007), valamint 6k latjak at teljeskoriien a
marketingkommunikécios folyamatokat. Az 6sszes valaszado szama 117.

9. A magyarazé modell felépitése, a hipotézisek ellenorzése
9.1. Megerdsitd faktorelemzés

A strukturélis egyenlet modellezés (Structural Equation Modeling?, SEM) altalanos tobbvaltozos
elemzési technika. Az alapotlet szerint a valtozok egymas kozti kapcsolatat, viszonyait elemi
linedris  Osszefliggésrendszerek létrehozésaval szemlélteti. A valtozok kapcsolatat a
varianciakkal, kovarianciakkal méri és a vélt kapcsolodasokat ut- (tvonal-) diagram
megalkotasaval mutatja be. Kombindlja a tobbvaltozos regresszio-elemzést és a faktorelemzést.
Ezt az elemzési technikat féleg a tarsadalom- €s magatartastudomanyokban hasznositjak.

A modellben a korabbi fejezetekben bemutatott csomopontokat rajzoltunk fel. A magyarazé
modell statisztikai elemzését a SmartPLS (Ringle et al., 2005) és az SPPS statisztikai
szoftvercsomaggal végeztiik.®

9.2. Mérési modellek

A modell két részbdl all: mérési modellbdl (measurement model, formative €s reflective) €s
strukturalis egyenlet modellbdl (Structural Equation Model). A strukturalis egyenlet modell
azonositja a latens valtozok kozti eldre nem latott kapcsolatot, a hatasokat és meghatarozza a
magyarazott €s a nem magyarazott varianciat. A strukturalis egyenlet modellt a szakirodalom t-
modellnek nevezi.

I11. Az értekezés eredményei

10. Modell eredményének értékelése és hipotézistesztelés

10.1. A strukturalis modell értékelése?

2 A strukturdlis egyenlet modellezés megnevezést az SPSS magyar hivatalos honlapjarol vettiik at. www.SPSS.hu

3 Az elemzés elvégzése elbtt sziikség volt a hianyzo adatok potlasara, amelyet Gigy oldottunk meg, hogy a hianyzo
adatok helyére a minta atlagat helyettesitettiik be.



A latens endogén valtoz6 —az IMK— kozponti illeszkedés vizsgalat (Goodness of Fit) R? értéke
jelenti a strukturalis modell magyarazo erejét. Az ot faktornak (R%= 0,401) egyiittesen kdzepes
erdsségli a magyarazo ereje (Henseler, Ringle, Sinkovics, 2009). Az IMK-t a kdvetkez6 faktorok
mérték: az MFSZ (Marketing Folyamatok Sztenderdizacidja- Marketingkommunikacidés Know-
how), a Digitalizacio és az IMK szemlélet. Az IMK szemlélet faktor magyarazta legjobban 0,423
stllyal a modellt, az MFSZ Marketingkommunikaciéos Know-how 0,278-cal, valamint a

Digitalizacio (0,267) a legkisebb magyaraz6 erével szere elg.
R

Célcsoportmeghatarozas
Digitalizacio 0,180657
IMK 0,401575
IMK_Szemlélet
MFSZ _EGYS
MFSZ MARK KH 0,014718

A modell feltarja a latens valtozok kozotti okozati kapcsolatokat (1. abra). Az abrabol
leolvashatd az egyes valtozokhoz rendelt hipotézisek szdma ¢és iranya is. Minden latens
valtozéhoz a manifeszt indikatorokat is feltlintettik az abran. A strukturdlis egyenldségi
modelliink két részre oszthatd: egy strukturalis €s egy mérési modellre. Ebben az esetben: az
IMK szemlélet, a Digitalizacio, a Marketing Folyamatok Marketingkommunikacios Know-how
illetve a Egységes markamegjelenés Sztenderdizacid, a Célcsoportmeghatarozas illetve az IMK
konstrukcio tartozik a strukturdlis mérési modellbe. A reflektiv modell elemzési kerete az egyes
latens valtozok és a manifeszt indikatoraik kozotti kapcesolat (reflective first-order). Az IMK
konstrukcio és a latens valtozok kozott (formative seconder—order), pedig formativ jellegii
kapcsolattal irhato le (Jarvis et el., 2003).

* A modell kialakitdsa soran a modell illeszkedését nagy aranyban ront6 valtozokat kivontuk. Igy kevesebb valtozéd
talalhaté a modellben, mint a faktoranalizis soran kialakitott skalak mutattak.



3. abra: Modell faktorsulyokkal
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Az indikator faktorok és az IMK faktor kozotti kapcsolatot a resampling statisztikai modszerrel
(bootstrapping) tarjuk fel. A bootstrapping technika l1ényege (Tenenhaus et al., 2005), hogy a
meglévé adatokbol véletlenszerlien mintakat vesz, ezekre végez el szamitast, majd t probas
statisztikat készit (3. tablazat), amelybdl latszik, hogy mindegyik faktornak szignifikdns pozitiv
hatdsa van az IMK-ra, kivéve az MFSZ_EGY S konstrukciot.

3. tdblazat: Bootstrapping technika eredménye

latens valtozé eredeti | atlag SZoras t-érték
érték (bootstraps)

MFSZ_MARK_KH-— 0,278 0,276668 0,083652 | 2,126487*

IMK

Digitalizacio— IMK 0,267 0,263489 0,092713 | 1,973817*

IMK_Szemlélet— IMK | 0,469 0,466430 0,130846 | 3,236335*

MFSZ_EGYS— 0,174 0,172699 0,127800 | 0,978023

MFSZ MARK KH

Célcsoportmeghatarozas | 0,406 0,405662 0,094499 | 2,564111*

— Digitalizacio

F: sajat szerkesztés, *p<0,05, **<0,01
A részletesebb elemzés érdekében, az effect-size f2 értéket kell még bevonni a kutatési
eredmények koz¢. Ez az index azt adja meg, hogy milyen erds a prediktiv képessége az IMK-ra
vonatkoztatva a konstrukcidknak. Chin et al. 2003-s cikkében szerepld irdnyado szamok szerint a
0,02 alacsony, a 0,15 kozepes, illetve a 0,35 erds hatdssal rendelkezik a belsé endogén latens
valtozora. A mintdnkban szerepld faktorok koziil a legalacsonyabb hatdsa a Digitalizacid
konstrukcionak, a leger0sebb hatésa, pedig az IMK szemlélet konstrukcionak van.

4. tablazat: Prediktiv hatas

latens valtozo R2 R2 nélkiil effect size
MFSZ MARK KH | 0,401 0,322 0,125
Digitalizacio 0,401 0,258 0,044
IMK_ Szemlélet 0,401 0,422 0,180

F. sajat szerkesztés
10.2. A reflektiv mérési modell értékelése

A strukturalis egyenldségi modellben az IMK konstrukcié 6t indikatorral irhat6 le: ,,A kreativ
koncepcid minden kampény alapja.” (0,443), ,,A marketingkommunikaciét meghatdrozza a
vallalati stratégia.” (0,526), ,,Egy kampanyon beliil téreksziink arra, hogy a logok konzisztensen
jelenjenek meg minden marka talalkozasi ponton.” (0,604), ,,F6 célcsoportokon beliil meg tudok
kiilonboztetni alcsoportokat, akiket kiilon kreativval szolitok meg.” (0,680), ,,Dontd tobbségében
a kampényaink integraltak.” (0,773). A faktorsulyok jeldlik az IMK és az egyes indikatorok
egymas koOzotti kapcsolatdnak szorossagat. Az ot faktorsuly koziil az els6 az, amelyik
alacsonyabb, mint a szakirodalomban megadott iranyérték azaz 0,5 (Churchill, 1979). Az IMK
az egyes indikatorok variancidjat jorészt magyardzza.
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5. tdblazat: Bootstrapping technika eredménye

latens valtozo eredeti atlag szoras t-érték
érték (bootstrap)

A Kreativ koncepcio minden kampany | 0,442627 | 0,432422 0,150913 | 2,932997*
alapja.

A marketingkommunikaciét | 0,525821 | 0,502360 0,132896 | 3,956631*
meghatarozza a vallalati stratégia.

Egy kampanyon beliil toreksziink arra, | 0,603617 | 0,589567 0,130229 | 4,635046*
hogy a logok konzisztensen jelenjenek
meg minden marka talalkozasi ponton.

F6 célcsoportokon beliil meg tudok | 0,680151 | 0,669545 0,090549 | 7,511438*
kiilonboztetni  alcsoportokat, akiket
kiilon kreativval szélitok meg.

Donté tobbségében a kampanyaink | 0,773094 | 0,768032 0,066244 | 11,670365*
integraltak.

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

A kompozit (Composite Reliability) és az AVE (Average Variance Extracted) az a két mutato,
amelyet még figyelembe vesziink egy reflektiv modell vizsgélatanal. A kompozit a latens
konstrukcio bels6 konzisztencidjat, a latens valtozo mindségét tiikrozi (Tenenhaus et al., 2004).
A redundancia index az egész strukturalis modell mindségét méri minden egyes endogén latens
valtozora értve.

A konvergens validalast a SmartPLS programban az AVE mutat6 fejezi ki. Az AVE-t a latens
valtozéra szamitjak ki, és értéke annyit jelent, mint a faktorelemzésben a faktorok altal
megmagyarazott variancia. Nullatél egyig terjedhet az értéke, Fornell és Larcker (1981)
iranymutatdsat tekintetbe véve a 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).

A diszkriminans validalas egyik lehetséges modja az indikatorok sulyainak (cross-loadings)
elemzése, hiszen feltételezziik, hogy minden egyes latens valtozot mérd indikator csakis a sajat
latens valtozdjdhoz tartozik. A reflektiv modellt mérd latens valtozokhoz tartozoé kereszt-stulyok
konstrukciohoz tartoznak.

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

A modellbe bevont tényezdk egymasra vald hatdsdnak vizsgalata érdekében a valtozok kozotti
esetleges multikollinearitds kizardsa érdekében ellendriztikk a valtozok variancia ndvekedési
tényez0djét (Variance Inflation Factor, VIF), amely minden véltoz6 esetében az irdnyadd 10 alatt
volt.

A modell illeszkedés harmadik fontos indexe a GoF index (Goodness of Fit), amelyet ugy
szamolunk ki, hogy vesszilk 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 szintii illeszkedésrol
beszélhetiink.

A latens valtozok kozotti korrelacional elmondhatd, hogy 0,3-nal magasabb érték kozepes

crer

tovabbi konstrukciok oksagi kapcsolata megfeleld szorossagot mutat.
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A modell validalasa Messick (1995) kritériumai alapjan

1. A tartalmi validalds: PSA index = 63,5 % Igen magas az arany, elfogadjuk.

2. A szubsztantiv szempont: A kvalitativ GT feldolgozott interjuk, illetve szakirodalom
jelentették az allitdsok forrasat. Elfogadva.

3. A strukturalis szempont: A belsé szerkezet mindségét probakérddivezes alapjan modositottuk.
Elfogadjuk.

4. Az dltalanosithatosagi: IMK mérésére részben alkalmas, a modell illeszkedését mérd indexek
éppen hogy csak megfelelnek. Részben elfogadjuk.

5. A konvergens és diszkriminans validalas: a konvergens validalast az AVE mutatoval mértiik, a
diszkriminans validalast pedig az indikatorok sulyaval. Mindkét mutatdé megfelelt a
szakirodalomban megjelent minimumértékeknek, igy elfogadjuk.

11. Hipotézisek ellenérzése

6.tablazat: Hipotézisek tesztelése

Hipotézis Elfogadas/Elvetés

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

H1/b: Minél jellemzobb egy vallalatra, hogy rendelkezik | Elfogadjuk
marketingkommunikacios know-how-val, annal valésziniibb, hogy
IMK-t alkalmaz.

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

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

H3: Minél inkabb elfogadja az IMK gondolatat a menedzser, annal | Elfogadjuk
valosziniibb, hogy alkalmazni is fogja.

12. Osszefoglalas

Az 1990-es évek elején keriilt a szakirodalmi kutatasok fokuszaba az IMK (Belch és Belch,
1998). Azodta szamos valtozason esett at a definicid, hiszen maguk az oktatok sem tudtik
meghatarozni folyamatrol vagy koncepciorol van-e szo (Cornelissen, 2003, Kliatchko, 2005). A
kutatasi téma is egészen Osszetett, hiszen nagyon altalanos mar maga az integracié szé is.
Gronstedt, 1996), de értelmezhetdé ,.csak” a marketingkommunikacios mix elemek (PR,
személyes eladds, reklam, értékesités-0sztonzés) integracidjaként is (Kitchen és Schultz, 1999,
Low, 2000).

1990-t6l mar a marketing hatarteriilettel foglalkozé iradsok, kutatdsok is bekeriiltek az IMK
témakorébe, igymint fogyasztéi IMK észlelés, informacidfeldolgozas, B2B piacon értelmezett
IMK.

A tanulmany Osszefoglalja, rendszerezi nemcsak a definiciokat, hanem a kutatasokat, mérési
eszkozoket, modelleket az IMK teriiletén. Az 6sszefoglald, dsszehasonlitd tdblazatok segitenek
az olvasonak elhelyezni az IMK-t méas marketingkommunikéacios vallalatvezetési iranyelvek
kozott.
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A kutatas meghatarozé lokalis ujdonsagtartalma, - a definicids torekvések, az IMK elméleti
hatterének attekintése mellett az, hogy ennek a jelenségnek a hazai gyakorlati megvalositdsara
helyeztiik a kvalitativ és a kvantitativ kutatas fokuszat.

Vilaszokat kerestiink olyan alapvetd kutatdsi kérdésekre, minthogy megjelenik-e
Magyarorszagon az IMK, ha igen mi 0sztonzi, mi befolyasolja? Ezekre a kérdésekre a felrajzolt
modell probal meg egy lehetséges értelmezési alternativat nyujtani.
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