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Az idizleti kapcsolatok sikerességét befolyasolo tényezdk felkutatasa mar régota foglalkoztatia a
temaban kutato, valamint a témakor irant érdeklodo szakembereket, hiszen az elmult két évtized
jelentds valtozasokat okozott a gazdasagi élet szerepldinek mindennapjaiban. A hagyomdanyos, jol
ismert McCarthy (1960) féle marketingmix alkalmazasa tokéletesen beleillett az 50-es és 60-as évek
Eszak-Amerikdajanak tomegtermelésébe, valamint a jol megszervezett értékesitési rendszerébe és a
domindns piaci szerepldk altal befolyasolt tomegmédiaba, de napjaink versenykornyezetében mar nem
dllja meg a helyét. Kozismert tény, hogy egy vj iigyfél megszerzésének a koltsége joval meghaladja egy
tigyfél megtartasanak koltségeit. A fenti tényezokbdl kiindulva fontosnak lattuk a reklamiigynékségek
piacan felmérni az iigynokség-iigyfél kapcsolatot befolydsolo tényezok fontossagat, hiszen a kapcsolat
esetleges megsziinése, kudarca jelentds ido-, pénz- és energiakoltséget jelent, idoraforditast igényel
egy uj tigyfel/iigynokség felkutatasa, valamint a vele valo bizalom kiépitése. Jelen tanulmany vizsgalja
a szlovakiai és a magyarorszagi reklamiigynokségek, valamint iigyfeleik egyiittmiikodését a kapcsolat
elterd életszakaszaiban. Ramutat az életciklus egyes szakaszaiban a sikeres egyiittmiikédést biztosito
faktorok jelentoségere. Kutatisunk eredményei segitik a reklamiigynokség-tigyfel kapcsolat
megertését, valamint gyakorlati eredményeket nytjtanak a reklamipar szamara.
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Business relationships in advertising

Factors affecting the success of business relationships have been long concerned about experts to
research the topic, as well as those who were interested in the topic. Since the last two decadesfactors
affecting the success have caused significant changes in the economic life. The use of traditional, well-
known McCarthy (1960) marketing mix perfectly fitted into the influence of the 50s and 60s mass-
productionin North America and well-organized distribution system and mass media affected by the
dominant market players, but in today's competitive environment it is out of date. It is well known that
acquiring a new customer is much higher than the cost of customer retention. Based on the above we
have seen the advertising agencies market to assess factors affecting the agency-client relationship
importance, because the failure of the relationship costs considerable time, money and energy and it is
connected with a new client / agency finding and building as well. This paper examines the Slovakian
and the Hungarian advertising agencies and their clients in connection with the operation of different
life stages. It points out the different stages of the life cycle factors to ensure the success of the
importance of co-operation. The results of our research will help the advertising agency-client
relationship understanding and provide practical results in the advertising industry.
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1. Bevezetés

Az iizleti kapcsolatok sikerességét befolyasold tényezOk felkutatisa mar régota
foglalkoztatja a téméaban kutatd, valamint a témakor irant érdekldddé szakembereket, hiszen az
elmult két évtized jelentds valtozasokat okozott a gazdasagi élet szerepldinek
mindennapjaiban. A hagyomanyos, jol ismert McCarthy (1960) féle marketingmix
alkalmazasa tokéletesen beleillett az 50-es és 60-as évek Eszak-Amerikajanak
tomegtermelésébe, valamint a jol megszervezett értékesitési rendszerébe €s a dominéans piaci
szereplok altal befolyasolt tomegmédiaba. Gronroos (1994) és Grayson-Ambler (1999) is
biraltdk a 4P modell alkalmazhatosagat. Mindkét szerzé véleménye megegyezik abban, hogy
a marketingmix modell csupan Osszetevok listdja, melynek segitségével a folyamatok mar
nem ragadhatéak meg. Gumesson (1999) kritikaja szerint a 4P inkabb a gyartok
szempontjabol értelmezi a marketing Osszetevoit és kevésbé foglalkozik a keresleti oldal
problémaival, mint példaul a reklamaciok kezelése és a szamlazas. Baker et. al. (1999) szerint
a 4P alkalmazasaval a vallalat inkabb az iigyfeleknek és nem az tigyfelekért hoz dontéseket. A
fent vazolt tények alapjan elengedhetetlen, hogy napjaink menedzserei nagy hangsulyt
fektessenek az tigyfelekkel vald kapcsolat apolasara. Egy esetleges kapcsolat megsziinése
jelent6s id6-, pénz- és energiakoltséget jelent. (Fam-Waller, 1999)

2. A kapcsolati marketing jelentosége

Az elmult évtizedek soran az iizleti ¢életben a kapcsolati marketing fogalma, mind
tudomanyosan, mind szakmailag széles korben ismert és elterjedt, kulcsfontossagu
marketingtevékenységgé valt. (Gronroos 1999) Az elsd szerzd, aki tudomanyos munkéiban
ramutatott a kapcsolati marketing jelentdségére, nem mas, mint Berry. (Berry 1983) A Texas
A&M Egyetem neves marketing professzora a kapcsolati marketing fogalmat egy, az
Amerikai Marketing Szovetség Szolgaltatdsok Marketingje cimii konferencidjan bemutatott
eldadasdban hasznélta. Berry a fogalmat a szolgaltatdsok teriiletén alkalmazta és tgy
definidlta, mint ,az {gyfélkapcsolatok Iétrehozasanak, fenntartasanak és ndvelésének
eszkoze”. (Berry 1983, 25. 0.) Berry és tarsai (1983) szerint az ligyfélkapcsolatot leginkabb az
alapszolgaltatasokkal lehet megalapozni, melyek idedlis esetben vonzzak az uj ligyfeleket.
Ugyanakkor a régi ligyfelek lojalitdsanak a megtartdsa a kapcsolati marketing legfontosabb
célja. Egy 0y tigyfél megszerzésének a koltsége nagyobb, mint egy régi ligyfél megtartasaé.
Egyes becslések szerint egy 1 ligyfél megszerzésére forditott kiadasoknak csupan 15-20 %-a
tériil meg. (Miiller-Riesenbeck 1991). Ez annyit jelent, hogy egy 1) ligyfélhez kapcsolodod
beruhdzas megtériilési értéke viszonylag alacsony, mig a hosszii tavl tigyfélkapcsolat
jovedelmezdsége magasabb és maximalisan ki lehet hasznalni. (Zanger-Griese 2000). Az
ugyfélmegtartds altal magasabb jovedelmet tudunk elérni, hiszen nd a nyereségesség
(Reicheld-Sasser 1990), valamint csokkennek a marketing kiadasok (Evans-Laskin 1994).

A gazdasagi szereplok a kapcsolati marketinget, mint a vasarloi lojalitas elérésének
eszkozét definidljak. A kapcsolatfelvétel sordn a vallalat célja egy erds kapcsolat kialakitadsa
az ugyféllel, valamint a vallalatunk irant k6zombos ligyfelek megnyerése és hiiséges
ugyfelekké alakitasa. (Berry-Parasurarnan 1991)

Berryt kovetden szamos szerzé foglalkozott a kapcsolati marketing jelentdségével
(Gronroos 1990, 1991; Kolter 1992; Morgan-Hunt 1999; Garbarino-Johnson 1999). Gronroos
(1990) altal a kapcsolati marketing fogalma a szolgaltatasi szektorban valo alkalmazast
kovetden kiterjedt az egyes ipardgak marketinggyakorlatdba is. A szerzd a kapcsolati
marketinget a szolgaltatdsmarketing részeként értelmezte, melyet azonban nem szabad
elvalasztani a termeléstdl, szallitastol €és a fogyasztastol, vagyis az tigyfél-vallalat kozti
interakciot a marketing feladat részének kell tekinteni, melyet az tigyfelekkel valé kapcsolat
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kapcsan lehet teljesiteni. Gronroos a kapcsolati marketinget mint az tigyfelekkel és mas
érintettekkel valo kapcsolat 1étrehozasat, fenntartasat és erdsitését célzo eszkdzt definialta,
melynek alkalmazésa elsésorban profit elérése érdekében torténik, mikozben mindkét fél
céljai kielégitésre keriilnek. Ez a kolcsonds csere és a vallalati igények teljesiilése altal
torténik. Kotler (1992) ramutatott, hogy a vallalatok rovid tdvu tranzakcio-orientalt céljait fel
kell cserélni hossza tava kapcsolat kiépitési célokra. A kapcsolati marketing lehetdséget kinal
a cégek szamara elérni ezeket a célokat és hosszu tavi kapcsolatot kiépiteni az érintettekkel
(pl. vevok, beszallitok). Ezeket a kapcsolatokat tekintjiik a legfontosabb marketing
eszkozoknek (Hunt 1997). Morgan és Hunt (1994) a belsé marketingtevékenységet vizsgaltak
¢s megallapitottdk, hogy ,,Kapcsolati marketing minden marketingtevékenység, melynek
sikeres csere létrehozasa, fejlesztése és fenntartasa a célja” (Morgan-Hunt 1994, 22. 0.) Buttle
(1996) szerint a kapcsolati marketing nem mas, mint kolcsondsen eldnyds kapcsolatok
fejlesztése ¢és karbantartasa a stratégiai jelentdéségli piacokon. Mésok szerint a marketing
tevékenység alapvetd feladata sokkal inkabb az tigyfelekkel, illetve mas érintettekkel valo
kapcsolat kialakitasa és fenntartdsa, mint iizleti tranzakcidk lebonyolitasanak sorozata. (Stone
et al. 1996, Gronroos 1999, Gummesson 2002, Veres 1998, Hetesi-Révész, 2004)
Gummesson (1994) szerint a kapcsolati marketing feladata nem mas, mint egy hosszl tava
interaktiv kapcsolat kiépitése az iligyfél és a vevd kozott, melynek célja a hosszii tavia
nyereségesség elérése. A kapcsolati marketing magéaban foglalja a kapcsolat fenntartasat az
igyfelekkel és az érintettekkel, valamint a feleslegessé valt kapcsolatok besziintetését is. A
profit, a legfontosabb iizleti cél nem érhetd el a kdlcsonds csere és az igéretek betartasa
nélkiil. (Zineldin-Philipson 2007; Adamson et al. 2003; Gronroos 1994, 2004; Berry 1995).
Az iizleti életben a kapcsolati marketing stabilitast hoz, csokkenti a bizonytalansagot, segiti a
céget az akadalyok elhéritdsdban 0 tligyfélszerzés esetén, valamint stabil ¢és szilard
kapcsolatot teremt az tigyfelekkel. (Alexander-Colgate 2000). A kapcsolati marketing célja
tehat, hogy azonositsa, fenntartsa és novelje, vagy amikor sziikséges, megsziintesse a
kapcsolatot az iigyfelekkel ¢s mas érdekelt felekkel. Cél a profit és valamennyi fél érdekeinek
teljesiilése az igéretek betartasa és az elonyos csere altal. (Gronroos Harker 1999, 16. 0.) A
felhasznaloknak a kapcsolati marketing kozelebbi és hosszabb tava kapcsolatot jelent,
valamint tovdbbi harom eldnyt nyugjt: tdrsadalmi (ismeretség, baratsag, informacio-
megosztas), gazdasagi (kedvezmények vagy egyéb pénz-megtakaritasi elonyok), testre szabas
(személyre szabott termékek/szolgaltatasok). (Sheth-Parvatiyar 1995, Berry 1995, Gwinner et
al. 1998, és Peterson 1995). A vevOkapcsolatok helyes kezelése szdmos tovabbi eldnyt is
magaban hordoz. Képes jelentdsen csokkenteni az 0j partnerek keresésére forditott kiadasok
nagysagat. Vallalati szempontbol vizsgalva fejleszti az alkalmazottak kapcsolatkezelési
modszereit, segiti Oket, hogy jobban megértsék a vevOk problémait, igényeit és ennek
leginkdbb megfeleld termékek/szolgaltatasok kidolgozasara sarkallja oket. Egy jol miikodo
partnerkapcsolat soran csokkenek az ellendrzés koltségei, melynek helyét a bizalom és
lojalitas veszi at. (Ford-Hakansson. 2006) A kapcsolati marketing érzelmi és viselkedési
alapt, melynek kozéppontjaban a kotddés, az empatia, a bizalom és a kodlcsondsség allnak.
(Sin et al. 2005; Yau et al.,2000).

- 14. tablazat A tranzakcids és kapcsolati marketing 0sszehasonlitasa

Tranzakcié-orientdlt marketing Kapcsolatorientdlt marketing
Id6tartam révidtav hosszutav
Elérendd cél egyszeri eladasra koncentral az Ugyfelek megtartasara
koncentral
Ugyfélkapcsolat Ugyfélszolgalat kevésbé fontos lgyfélszolgalat nagyon fontos
A mingség értelmezése a mindség a gyartasi folyamat a mindség minden szinten fontos
része
Vasarloi elégedettség mérése a piaci részesedés mérése az lUgyfelek elégedettségének
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(kbzvetett modszer) mérése (k6zvetlen mddon)
Teljesitmény termékjellemzék hangsulyozasa a termék hasznossaganak
hangsulyozasa
Piaci attekintés uj tgyfelek megszerzése régi Ugyfelek megtartasa

Forrds: Christopher et. al. 1991, 9. o., Grénroos 1994, 11. o., Kotler-Bliemel 1995, 1081.0.

Az aktiv, folyamatosan fejl6do, hosszu tava kapcsolat a vallalat és tigyfelei kozott a
kapcsolatorientalt marketing legfontosabb célkitiizése. A fent vazolt célok megvalositdsa nem
kizar6lag a marketing osztaly feladata, a vallalat egészének erdfeszitéseket kell tennie a vevok
megtartasa érdekében. (Belz et al. 1998) A legtobb piacon erdteljes verseny folyik az tigyfelek
megtartasaért. A kapcsolati marketing elterjedésének koszonhetdéen eldfordulhat, hogy
legfontosabb iigyfeliinket a konkurencia ,.elhoditja” vagy egy-egy marketingeszkoziink
kapcsan tavolodik el vallalatunktol.

3. A kutatas modszere

Jelen tanulmany részeredményeket kozol egy éppen zajlo kutatasrol, melynek célja
lesz a Szlovékiaban és Magyarorszagon miikodo reklamiigynokségek és tigyfeleik kozti
kapcsolatot befolyasold legfontosabb tényezok elemzése. Pillanatnyilag 6sszesen 113 kitoltott
kérddiv all rendelkezésiinkre, mely még nem teszi lehetdvé szamunkra a két orszag vallalati
gyakorlatanak 0sszehasonlitd elemzését, ezért ezen tanulmanyban csupan arra torekedtiink,
hogy 0sszehasonlitsuk az tigynokségek ¢€s iigyfeleik nézOpontjait a kapcsolat korai €s késobbi
szakaszaiban. Az adatok begylijtéséhez elsdsorban sziikséges volt egy adatbazis
Osszedllitasara a két orszag piacan miikodd reklamiigynokségeket illetden. Az adatbazis
Osszedllitasdban az interneten elérhetd ligynokségeket tomoritd gyljtéoldalak, illetve a két
orszag reklamiigynokségeinek szovetségei voltak segitséglinkre. Ezt kovetden az dsszeallitott
cimlistdra, mely 2648 vallalat elérhetdségét tartalmazta, kikiildtiik online kérddiviinket. A
kérdoivet Osszesen tanulmanyunk megjelenéséig 113 vallalat toltotte ki, a valaszadasi
hajland6sag meglehetdsen alacsonynak mondhatd. A jovoben tovabbi megkeresésekre lesz
sziikségiink. A valaszadok (113 vallalat) egy harmadat az tigynokségek, két harmadat pedig
igyfeleik teszik ki. A megkérdezett vallalatoknak eldszor valaszolniuk kellett azon
kérdéstinkre, hogy kapcsolatuk tigynokségiikkel/tigyfeliikkel az €letgérbe mely szakaszaban
tart éppen. Ezen sziir6 kérdés megvalaszolasat kdvetden a valaszadd vagy a kapcsolat kezdeti
szakaszat értékeld 8 tényezOcsoportot azonositdé 33 allitasunkat értékelte, vagy a kapcsolat
késobbi szakaszaira vonatkoz6 19 tényezOcsoportot magaban foglalo 68 allitast kellett
értékelnie. A valaszadokat mindkét életgorbe-szakasszal kapcsolatos allitasok soran arra
keértiik, hogy 1-t6l 7-ig terjedd skalan fejtsék ki véleményiiket allitdsainkkal kapcsolatosan. A
statisztikai elemzésekhez MS Excel és SPSS statisztikai programot hasznaltunk.

Kutatasunk két legfontosabb célkitlizése az volt, hogy feltarjuk azokat a tényezdket,
melyek fontosak az iigynokség-tligyfél kapcsolat kezdeti szakaszdban, meghatarozni, mely
tényezOk befolyasoljak az iligynokség kivalasztasat a reklamszakmdban. A mar régebben
egylittmiikodé vallalatokndl pedig célunk volt meghatarozni, hogy mely tényezdk
befolyasoljak a vallalatok sikeres egyiittmiikddését.

Fam ¢és Waller (1999) szerzOparos az ligynokség-ligyfél kapcsolat kezdeti szakaszanal
8 tényezdcsoportot azonositott, melyek hatdssal vannak a kapcsolat tovabbi alakuldsara:
interperszonalis kapcsolatok, kreativ képességek, szamlakezelés mindsége, becsliletesség s
kozos célok, az ligyndkség erdforrasai, marketing és stratégia fejlesztése, az iligynokség
tapasztalata és nem utolso sorban hirneve.

Miutan az tligyfél kivalasztotta az ligyndkséget, meg kell probalniuk egyiitt dolgozni,
egylittmikodve fejleszteni €s fenntartani a kapcsolatot. Szamos tényezd befolyasolja a sikeres
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iigynokség-ligyfél kapcsolatot, a kapcsolattal valo elégedetlenség a kapcsolat megsziinéséhez,
valamint 1) ligynokség kereséséhez vezetnek. A fent mar emlitett szerzOparos a kapcsolat
késobbi szakaszait befolydsold tényezdket 19 csoportba tomdritette, melyeket a 2. abran
szemléltetilink.

4. Kutatasi eredményeink

A reklamiigynokség-ligyfél kapcsolat kezdeti szakaszat befolyasold tényezok 8
csoportjahoz a kérddivben Osszesen 33 allitds tartozik, melyek segitik a legkritikusabb
szakaszt befolyasolo tényezok beazonositasat. Megkértiik a valaszadokat, hogy 1-7-es skalan
(1-nem fontos, 7-nagyon fontos) értékeljék a kivalasztassal kapcsolatos allitasokat.

1. abra A reklamiigynokség-iigyfél kapcsolat kezdeti szakaszat befolyasold tényezdok
fontossaga

hirnév

az ligynokség tapasztalata
marketing és stratégia fejlesztése
az Ggynokség erdéforrasai
becstiletesség és kozos célok | (gyfel

szamlakezelés minGsége W lgyndkseg

Kreativ képességek

Interperszondlis kapcsolatok

Atlag

5,80
6,00

Forras: Kérddives lekérdezés alapjan sajat szerkesztés

Az 1. dbra megmutatja, hogy az ligyndkség kivalasztasa sordn, valamint a kapcsolat
kezdeti szakaszaban mely tényezok birnak a legnagyobb befolyassal a felek szdmara. Az
atlagok alapjan megallapithatjuk, hogy a reklamiigyndkségek képviseldi az interperszonalis
kapcsolatokat (5,68), valamint a becsiiletességet és a kozos célokat (5,35) tartjak a
legfontosabbaknak a kapcsolat kialakitasa soran, mig az iigyfelek szamara a legfontosabb az
iigynokség kreativitasa (5,06) a kapcsolat kezdeti szakaszaban. A vizsgalt tényezdk szordsa
mindenhol egynél kisebb értéket vett fel, ami, annyit jelent, hogy a megkérdezettek kozel
egységes allaspontot képviselnek. Az eredmények alapjan megallapithatjuk, hogy a korabbi a
mas szerzOk altal kordbban elvégzett kutatasok eredményeit, mely szerint a reklamiigynokség-
ugyfél kapcsolat kezdeti szakaszat mindkét fél nézépontja szerint leginkdbb az
interperszonalis kapcsolatok alakulasa befolyasolja, mi csak részben tudtuk igazolni, hiszen a
személyes kapcsolatokat az ligyfelek kevésbé tartjak fontosnak, mint a rekldmiigynokség
kreativ képességeit. Kutatdsi eredményeink részben megerdsitették a kordbbi kutatasi
eredményeket, melyek szerint a kezdeti szakaszban az emberi tényezOnek van a legfontosabb
szerepe. A kutatds soran kidertilt, hogy az tligyfeleknek a kapcsolat kezdeti szakaszéban kissé
fontosabb, hogy az iligynokség hogyan végzi a munkajat, mint hogy kivel keriilnek
kapcsolatba. Ez teljesen természetes, hiszen az iligyfél az, aki nagy Osszeget fektet a

553



kampanyba. Az eredmények tiikrében kijelenthetjiik tovabba, hogy az Osszes tobbi altalunk
felvazolt kritérium inkabb fontos az ligyfelek, mint az ligynokség szamara.

Ezt kdvetden a sikeres kdzos munkat szerettiik volna feltérképezni, ehhez 6sszesen 68
allitas tartozott, melyek a korabbi kutatasokban igazolt 19 tényezdt hivatottak reprezentalni.
(Fam-Waller, 2008) Ezen kérdéscsoportoknal arra kértiik a valaszadokat, hogy gondoljanak a
legutobbi promdcids kampanyukra, melyet mar ezzel az tigynokséggel hajtottak végre, €s
értékeljék 1-7-ig az allitdsainkat. 1- egyaltalan nem ért egyet, 7-teljesen egyetért.

2. abra A reklamiigynokség-ligyfél kapcsolat késobbi szakaszait befolyasold tényezok
fontossaga

a kapcsolat dpolasa

konfliktus kezelése

haszon

kdz6s munka

a kommunikacio hatékonysaga
a kapcsolat erGsségei

a kapcsolat jovéije
informdcidcsere
megértés/empatia

kozelség

az Ggynokség flggése
megelégedettség

bizalom a partner jéakarataban
egymashoz valé kotédés
egymas iranti elkotelezettség
kolcsonosség
szakértelem/tudas

az Ggyfél fliggése

bizalom a partner dszinteségében

| Ggyfél

B (igynokség

4,00 4,20 4,40 4,60 4,80 5,00 5,20 5,40 5,60

Forras: Kérddives lekérdezés alapjan sajat szerkesztés

Kutatasunk masodik fontos célkitlizése, hogy feltérképezziik a mar mikodd iizleti
kapcsolatokat befolyasold tényezOket ¢és azok fontossaganak megitélését mind az
igynokségek, mind az tligyfelek szempontjabol. Az abra alapjan megallapithatjuk, hogy a
reklamiigynokségek véleménye alapjan kiemelkedden fontos, hogy ligyfeliik elégedett legyen
a munkdjukkal (5,41), j6 dontésnek tartsa, hogy Oket valasztotta, valamint ha ismét dontési
szituacioba keriilne, Gjra az 6 {ligynokségiik mellett dontene. Az tigynokségek fontos
tényezOnek tartjdk tovabba a kozos munka soran a kolcsondsséget (5,31), amely alatt a
kolesonos tiszteletet, a kedvességek viszonzasat, valamint az igéretek betartdsat értik. A
reklamiigynokségek szempontjabol a kapcsolatot legkevésbé a partner joakaratdba vetett
bizalom (4,24) hatdrozza meg. Ha ugyanezen tényezoket az iigyfelek, hirdeték szempontjabol
vizsgaljuk meg, megallapithatjuk, hogy szdmukra leginkdbb a partner Oszinteségébe vetett
bizalom (4,95), az ligyndkségek szamara is fontos kolesonosség (4,91), valamint a kapcsolat
jovoje (4,88) az egyiittmiikodést leginkabb meghatarozd tényezok. Ez arra utal, hogy a
bizalom alapvetd eleme kell, hogy legyen minden marketingstratégianak, amennyiben célunk
egy igazi ligyfélkapcsolat kialakitdsa. A vevOnek éreznie kell, hogy szamithat az igynokségre
¢s bizalommal fordulhat hozza. Az ligyfél szdmara legkevésbé fontos, szinte semleges
tényezd a kapcsolat apolésara forditott tevékenységek csoportja (4,03), igy mint a k6zds, nem
izleti jellegli rendezvények, udvariassagi latogatasok, kozos ebédek, szeminariumok.
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Amennyiben a primer kutatdsunk sordn nyert eredményeket dsszevetjiik, szamtalan tényezot
talalunk, melynek fontossagat a két fél eltéré6 modon itéli meg, valdsziniileg ez allhat egy-egy
tonkrement iizleti kapcsolat hatterében.

A jovoében célunk a valaszadok szamanak emelése, melyet kovetden tobbvaltozos
elemzések végrehajtasara is lesz lehetdséglink.

5. Osszegzés

Jelen tanulmény a reklamiigynokségek kivalasztasat, valamint a velik valdo kozos
munkat befolydsold tényezoket vizsgalja mind az {ligyndkségek, mind {igyfeleik
szempontjabol. A korabbi, masok altali kutatdsi eredményekkel Osszevetve sajat kutatdsunk
eredményeit, elmondhatjuk, hogy az interperszonalis kapcsolatokat inkabb az ligynokségek
tartjadk fontosnak a kapcsolat kezdeti szakaszdban, mig tligyfelek a kezd6d6 munka
sikerességét inkabb az iligynokség kreativ képességeiben latjak. A tanulmany tovabba
megallapitotta, hogy a sikeres tovabbi egyiittmiikddés hatterében az tigyfelek szemében a
partnerbe vetett bizalom, mig a reklamiigynokségek szemében a munkajukkal vald
megelégedettség jelenti. Megallapitasainkat a kis elemszam miatt 6vatosan kell kezelni. A
kezdetben felvazolt két orszagra, valamint az életgérbe négy szakaszara vonatkozé kutatasi
eredményeinkhez tovabbi adatgyljtésre van sziikségiink és a jovoben ezen atfogobb
eredményeket egy kovetkezd tanulmanyban kivanjuk megjelentetni.
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