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A reklamiigynokségek és iigyfeleik egyiittmiikodésére hato tényezok elemzése

Analysis of the factors affecting thework of advertising agencies and their clients
SERES HUSZARIK ERIKA — JOZSA LASZLO

Napjaink piaci versenykornyezetében a vallalati siker elérése és megtartasa érdekében elengedhetetleniil
fontos, hogy a vallalatok kelld figyelmet szenteljenek lizleti kapcsolataik apolasanak. Szamos kutatas
bizonyitja ugyanis, hogy 1ényegesen nagyobb koltségekkel jar egy 1j iizleti kapcsolat kiépitése, mint egy mar
meglévé kapcsolat fenntartasa. Jelen tanulmany a reklamiigyndkségek miikodése mentén vizsgalja az
igyfelekkel valé kozos munkat befolyasold tényezék fontossaganak megitélését. Primer, kérddives
kutatasunkban a szlovakiai és a magyarorszagi igynokségek és tigyfeleik kapcsolatat térképeztiik fel szamos
tényez0 mentén. A tényezO6k faktorelemzését kdvetden korabbi kutatasi eredmények alapjan elemezziik ki,
hogy a két vizsgalt orszag vallalati gyakorlataban is megallja-e a helyét az az allitas, miszerint a kz6s munkat,
mind az ligynokség, mind az iigyfelek megitélése alapjan a partner 6szinteségébe vetett bizalom befolyasolja
a leginkabb.

Kulcsszavak: iizleti kapcsolat, iigyfél, reklamiigynékség, kézos munka

Nowadays on competitive market to achieve business success and retention it is essential that companies
devote sufficient attention to care the business relationships. Several studies have demonstrated fact that there
is a significantly higher cost to build a new business relationship, as maintained an existing connection. This
study examines the factors that affect the work with clients around the perception of the importance of
advertising agencies in operation. Our questionnaire research mapped along a number of factors of relationship
between Slovak and Hungarian advertising agencies and their clients. After the factor analysis we also use
previous research findings. We examine the veracity of statement that working together, both the agency and
the client's judgment, is mostly influenced by the sincerity of partner trust.

Keywords: business contacts, clients, advertising agencies, working together
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1. Bevezetés

Napjainkban a kapcsolati marketing a vallalati stratégia részeként gondoskodik a szamtalan vevoi
elvards teljesitésérdl, melynek koszonhetéen nem kis nyomds nehezedik a termeld, illetve
szolgaltatast nyujto vallalatokra, hiszen az tigyfelekkel vald kapcsolattartas megszervezése az tizleti
¢let egyik legosszetettebb kihivasa. Az egyiittmikodésre vald készség az egyik alapvetd és
elengedhetetlen feltétele a sikeres lizleti kapcsolatok kialakitasanak, az tigyfelekkel valo kapcsolat
apolasa pedig kiemelkedéen fontos feladat. A kapcsolat kialakitdsanak, szervezésének,
fenntartdsanak folyamata Osszetett tevékenység, mely az idovel egyiitt dinamikusan véaltozhat is,
hiszen folyamatosan meriilnek fel ujabb és Gjabb megoldasra vard problémak. A vallalat és tigyfele
kozti kapcsolatot kozvetve vagy kdzvetleniil szamos tényez6 befolyasolja.

2. Az iigynokség-iigyfél kapcsolatokat befolyasol6 tényezok

A reklamiigynokség professzionalis modon meghatarozott feltételek mellett specifikus
szolgaltatasokat nyujto vallalkozas. Altalanos ezen a piaci teriileten, hogy az iigynokség exkluziv
szerz6dést kot az ligyfelével, mely a szokasos megbizatdsokon kiviil egyéb, a teriiletre jellemzo
egyezségeket is magaban foglal. Egy reklamiigynokség alkalmazasanak legfobb eldnyei kdz¢ tartozik
az idotakarékoskodas, az adminisztrativ tevékenységek egyszerisodése, a mindségi ellenorzo
tevékenység. Az ligyfél ismereteket €és tandcsokat kap egy specifikus teriiletrdl, biztos lehet a
szakmaisagban, olcsobb médiahelyekhez és kiegészitd informaciokhoz juthat, mellyel pénzt takarit
meg (BATRA — MYERS, 2009). Az iigynokség maximalis eréfeszitéseket hajt végre annak
érdekében, hogy az ligyfél elégedettségét elérje.

A kapcsolati marketing teriiletén beliil megfigyelhetiink olyan altalanosan érvényes sikeres
igyfélkapcsolatot generald tényezoket, melyek a gazdasagi é€let szamtalan teriiletén megalljak a
helytiket, viszont az ligynokség iigyfél kapcsolatokban tovabbi specifikus faktorok azonositdsa is
sziikségessé valik. Az altalanosan elfogadott sikerességi tényezokon tul az Amerikai Marketing
Szovetség tovabbi 10 alapkritériumot alkotott meg, melyek meghatarozzak egy reklamiigynokség és
igyfelei kozti sikeres kapcsolat 1étét. Ezen tényezok a kovetkezok:

o tehetség és szaktudds — a reklamiigynokségeknél kiemelten fontos szerepe van annak, hogy
tehetséges ¢és megfeleld szakértelemmel rendelkezd munkatarsakkal dolgozzunk egyiitt.
Kijelenthetjiik, hogy az emberi tényez6 az elsédleges és legfontosabb faktor egy-egy sikeres projekt
megvaldsitasa soran. Szamos vallalat aldbecsiili a személyes kapcsolat erejét, pedig az ligyfél
elsd benyomasa a kapcsolattartorol, a vallalatrol, meghatarozza a vevében kialakult képet a
szakmai hozzaértésrdl, a kovetkezetességrdl és mas tulajdonsagokrél (CHRISTOPHER —
PAYNE, 2013).

o ¢rtékesitési vezetd — azon személyek vagy munkacsoportok tartoznak ide, akik felelnek a
vezetOnek fontos szerepe van az ligynokség-ligyfél kozti kommunikaciodban is, hiszen az ¢
feladata a projekt kapcsan felmertiild ellentétes nézOpontok egymashoz vald kozelitése annak
érdekében, hogy mindkét fél szdmara megfeleld megoldas, konszenzus sziilessen (FAM —
WALLER, 2008).

e az adott szegmensben valo jartassag — az lgynokség kivalasztasa soran elengedhetetlen, hogy
megismerjiik tapasztalatait, nevét és jartassagat az adott gazdasagi agazatban.

e szakmai referenciak — egy-egy egylittmiikodés megkezdése eldtt érdemes az ligyfélnek utanajarnia,
hogy a kivalasztott igyndkség milyen pozitiv ajanlasokkal rendelkezik, illetve korabbi tigyfelei milyen
negativ tapasztalatokkal rendelkeznek vele kapcsolatban. A kordbbi sikeresen lebonyolitott
kampéanyok segitik az iigyfeleit az egyiittmiikodés melletti elkotelezédésben. Erdemes
értekelni a kivalasztas elott a reklamiigynokseég sikerességi szintjét is, hiszen lehet, hogy ami
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az egyik kliens szamara mar {izleti siker, az masvalakinek csupan egy elfogadhato szint
szolgaltatas.

e stratégiai gondolkodas — egy sikeres projekt lebonyolitdsanak kulcseleme, hogy az iligyfelet
meggy0zziik terméke egyediségérol és a konkurenciatdl valé megkiilonboztethetéségérol. Az elényok
hangstilyozédsa mellett az ligyndkségnek fel kell hivnia az tigyfél figyelmét a jovobeni kihivasokra és
fejlesztési otletekre egyarant (CAGLEY — ROBERTS, 2004).

e kreativitas — az tligynokségnek képesnek kell lennie innovativ &tleteivel meggy6zni a potencialis
érdeklédoket, hogy projektpartnernek Oket valasszak. A sikeres marketingkampanyokat ugy
jellemezhetjiik, hogy mindig tartalmaznak egy kreativ elemet, melyre felépithetd a projektdtlet. A
kreativitas szerepét, fontossagat a vallalat életében megitélhetjiik akar a kapott dijak, elismerések
alapjan is. Napjainkban az innovaci6é a versenyképesség egyik kulcstényezdje, amely nemcsak a
vallalati, hanem az egész nemzetgazdasagi ndvekedés motorja lehet.

e technoldgiai fejlettség és innovacids készség — ahogy azt mar fentebb emlitettiik az innovacios
tevékenység az egyik meghatirozo tényezoje a vallalat versenyben vald helytallasanak (FERENCZ,
2013).

e viallalati kultara — fontos tényezd, melyet minden iigyfélnek figyelembe kellene vennie, mikor
igynokséget valaszt. Az ligynokség kultirajaval az ligyfél mar az elsé talalkozas alkalmaval
megismerkedhet, hiszen azonnal észlelhetd, hogy egy vallalat milyen szinekkel dolgozik, miként
kommunikal széban vagy irasban, de akar megjelenéssel is, stb.

e a valtoztatas képessége — minden egylittmiikodés soran eléfordulhatnak olyan teriiletek, melyek nem
ugy milkkddnek, ahogy azt eldre eltervezték a felek. Elengedhetetlen tehat, hogy az ligynokség képes
legyen gyorsan reagdlni az esetleges hianyossagokra és képes legyen azokat rovid idon beliil kijavitani.
Egy hatékonyan dolgozo reklamiigynokségnek képesnek kell lennie a projekt lefolyasa soran ugy
valtoztatasokat végrehajtani, hogy az a projekt menetét ne zavarja meg.

o ecgyiittmiikodés mdas ligynokségekkel — egy hatékonyan miikodd {ligynokség szamos partnerrel
dolgozik egyiitt annak érdekében, hogy bizonyos tevékenységeket akar vallalaton kiviil végeztessen
el (outsourcing). Ahhoz, hogy az ilyen jellegii egyiittmiikodések az ligynokségek kozott
megvaldsulhassanak, fontos a megfeleld kommunikacios és targyalasi készség, a rugalmassag ¢€s a
kreativitas (JORDAN, 2012).

A kapcsolat kialakulasa és fejlodése érdekében az tligyfél szamara elengedhetetlen, hogy kelld
mértékben ismerje az ligynokséget, mellyel egyiitt dolgozik. Az életciklust befolydsold tényezdk
vizsgalata soran tudnunk kell, hogy az iizleti felek milyen cél érdekében dolgoznak egyiitt, milyen
értékrendet képviselnek, tovabba, hogy milyen jovdébeni fejlédést tartanak fontosnak. A fent vazolt
tényezOk, valamint a vallalatok sokszinlisége miatt a tényezOk diverzifikalasa sziikséges. Az
igynokség-ligyfél vizsgalatok sordn kiilonbséget kell tenni akozott, amikor mar egy ligyfél hosszabb
ideje egyiitt dolgozik egy reklamiigynokséggel, valamint amikor még csak az 1j iigynokség
keresésének idGszakaban van (FAM — WALLER, 2008). Az iigynokséggel valdo kozos munkat
kutatok koziill WINER és DHAR (2011) megallapitotta, hogy az egylittmiikodést leginkdbb
meghataroz6 tényezok egy ligynokség-ligyfél kapcsolat sordan: a mordlis értékek, a képzések, a
hivatalos megallapodasok, valamint a kommunikécids eszkozok. BEARD (1999) az egyiittmiikodés
soran a legfontosabb befolyasolo tényezonek a kommunikaciot tartotta, amely megallapitasai szerint
foleg a kapcsolat kezdeti szakaszdban a tovabbi sikeres egylittmiikodés egyik kulcsfontossagu
tényezdje.

MICHELL (1987) a k6z6s munkat meghatarozo tényezoket kiilon vizsgalta az ligyndkség €s az
igyfelek oldalarol és arra a kovetkeztetésre jutott, hogy az ligyfél szempontjabodl a legmeghatarozobb
tényezd az iigynokség teljesitménye, mig az iligynokség a legkritikusabb tényezonek a kliens
izletpolitikdjat tartja.

CAGLEY ¢és ROBERTS (2004) négy konfliktusokkal tarkitott teriiletet azonositott be az
egylittmiikodések soran:

e kreativitds — a kampany stilusara vonatkozdan (a kapcsolat kozépsé szakaszaban)
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e a siker elmaraddsa — a kampany hatékonysagaraa vonatkozoan (a kapcsolat végso
szakaszaban)

o raforditasok — a kampany teljes koltségvetésével Osszefliggésben (a kapcsolat kozépsd
szakaszaban)

e személyes kapcsolatok — az iigyfélszolgaltatasokhoz kapcsoloddan (minden életszakaszban)

BARNES (2001:25) a sikeres egylittmikodést befolyasolo tényezok koziil kiemeli a tiszteletet,
megbizhatdsagot, tudast, szocialis tamogatast, kétoldali kommunikaciét, gondoskodast, az igéretek
betartasat, dszinteséget, a kolcsonds szimpatiat €s kompetenciakat.

A fenti tényezOokbol arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a sikeres egylittmiikddést az egymas
iranti feleldsségvallalas jelentds mértékben meghatdrozza. Az egyes reklamiigynokségek eltérd
modon szemlélik a befolyasold tényezok fontossagat. Az eltéréseket a kdvetkez6 tények okozzak:

e az iligynOkségek kiilonb6z0 modon hatirozzak meg és valasztjdk ki a sikerességet

meghatarozo tényezoket;

e cltér6 modon hatarozzak meg az egyes tényezok szerepét az életgorbe eltérd szakaszaiban

3. A kutatas modszere

E tanulméany elsédleges célja a reklamiigynokségek és tigyfeleik egyiittmiikodését befolyasolo
tényezOk fontossadganak feltarasa, valamint a reklampiac két oldalan elhelyezkedd szereplok
véleménykiilonbségének bemutatdsa. A vazolt cél elérése érdekében fogalmaztuk meg kutatasi
kérdésiinket:

Mely tényezok befolyasoljak a reklampiaci partnerek kozti kozos munkat Szlovakiaban és
Magyarorszagon? Milyen azonossagok, illetve kiilonbozdségek fedezhetdek fel az ligynokségek €s
az uigyfelek véleményalkotasaban?

Kutatasi modszernek szamunkra a leird, egyszeri keresztmetszeti kutatas megvalositasa volt
célravezetd, hiszen az adatokat egyszeri alkalommal egyetlen mintan vettiik (MALHOTRA, 2005).
Az empirikus kutatas sordn egy Hong Kongban mar letesztelt és sikeresen alkalmazott kérddivet
hasznaltunk, melyet az ottani kutatds egyik vezetdje, Fam professzor bocsatott a rendelkezésiinkre.
A valaszaddknak egy 68 allitasbol allo szemantikus differencialt skalakat alkalmazo kérdéskorre
kellett valaszolniuk. A kérddives kitdltés online modon zajlott, anonim jelleggel, egy e-mail cimrdl
csak egyszeri kitoltést engedélyezve a megszolitottaknak. A kérddivek kitoltése, a vallalatok
megszolitasa 2015 decembere és 2016 februarja kozott zajlott. Az adatok begytijtéséhez elsésorban
egy, a két orszadg piacan mikodo reklamiigynokségeket tartalmazo adatbdzis Osszeallitasara volt
szlikség. Létrehozasdban az interneten elérhetd tigynokségeket tomoritd gylijtdoldalak, illetve a két
orszag reklamiigynokségeinek szovetségei voltak segitségilinkre. Ezt kovetden az Osszeallitott
cimlistara, amely 637 véllalkozas elérhetdségét tartalmazta, kikiildtiik online kérddiviinket és
megkértiik az ligynokségek képviseldit, hogy tovabbitsdk szamunkra tigyfeleik cimlistait is, hogy
kérdoiviinket szamukra is elérhetdvé tegyiik. Valasztott kutatasi modszeriink tehat a nem véletlen
mintavételi technikak koziil a hoélabda modszer volt. A reklamiigynokségekkel és az altaluk
rendelkezésiinkre bocsatott ligyfél elérhetdségekkel egylitt Osszesen 2648 vallalathoz jutott el
keérddiviink. Rossz e-mail cimek miatt dsszesen 23 megszolito levél jott azonnal vissza. A helyteleniil
vagy félig kitoltott kérdoivek kiszlirését kovetden pedig Osszesen 339 kitoltott kérddiv allt
rendelkezésiinkre. A minta nagysaga tehat 339 vallalat, vagyis harom honap alatt 13,1%-0s
vélaszadasi hajlandosagot értiink el. Ez az arany teljesen redlis, a valaszadok vagy nem szivesen
vesznek részt hasonld felmérésekben vagy félnek, hogy kiadott adataik a konkurencia kezébe
keriilnek. A vélaszadok egyharmadat az iigynokségek (114 vallalat), két harmadat pedig ligyfeleik
(225 vallalat) teszik ki.

A beérkezett adatok ellendrzését kdvetden, kivalasztottuk a sziikséges statisztikai eljarasokat,
melyeket SPSS programcsomag segitségével hajtottunk végre.
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4. Kutatasi eredményeink

Kérddiviinkben tehat arra kértikk valaszadodinkat, hogy legutobbi {ligyfeliikkre vagy aktualis
iigynokségiikre gondolva itéljék meg a kozos munkat befolyasold tényezdk fontossagat. Ennek
feltérképezéséhez 0sszesen 68 allitasra kellett valaszolniuk egy 1-tdl 7-ig terjedd skalan, ahol az 1-es
az egyaltalan nem értek egyet, mig a 7-es a teljesen egyetértek az allitassal valaszlehetoséget takarta.
Mivel az 0sszes allitas értelmezése, elemzése €s kezelése tulmutat jelen tanulméany hatarain, ezért
elemzésiinket az €letgorbe egylittmiikodési szakaszanak feltarasa soran faktorelemzéssel kezdtiik.

A faktorelemzés feltételeit megvizsgalva kijelenthetjiik, hogy allitasaink metrikus valtozon
mértek. A kiindulé valtozok faktorokba vald tomoritését a fokomponens elemzési moédszerrel
hajtottuk végre, mely az egyik legalkalmasabb modszer abban az esetben, ha a valtozdink szama
meglehetdsen magas. Elsé 1épésben megvizsgaltuk a korreladcios matrixot, mely 2278 korrelacios
értéket tartalmazott, melyeknek 12%-a nem volt szignifikans, a legmagasabb korrelacios érték pedig
0,845 az igéretek betartdsa €s a minden esetben megbizhat6 a partner allitasok kozott talalhatd. A
fenti tények tiikrében megallapithatjuk, hogy a valtozoink alkalmasak voltak a faktorelemzés
elvégzésére. A Bartlett-teszt alapjan szignifikanciaszintiink 0,000 (khi-négyzet=19 870,396,
df=2278), ami kisebb, mint 0,05, ez annyit jelent, hogy a valtozdok kozt 1étezik korrelacids kapesolat,
tehat alkalmasak a faktorelemzés elvégzésére. A KMO értéke 0,714, ami szintén azt jelenti, hogy
valtozoink megfeleléek a faktorelemzés elvégzésére. Osszességében tehat kijelenthetjiik, hogy a
KMO-érték, valamint a szignifikans Bartlett-teszt is azt igazoljak, hogy valtozoink alkalmasak a
faktorelemzésre.

A faktorok szaméanak meghatarozéasanal a Kaiser kritériumot, illetve a varianciahanyad modszert
alkalmaztuk. A Kaiser kritériumot figyelembe véve 17 faktort hataroztunk meg. A 17 faktor
Osszesitett varianciaja 78,117%, amely megfelel a tarsadalomtudomanyokban elfogadott 60%-0s
varianciahanyad kritériumnak, tehat maradtunk a 17 faktor létrehozasa mellett. A faktorok rotalasa
ortogonalis modszerrel, ezen beliil is a varimax eljaras segitségével valosult meg. A 1étrehozott 17
faktort, Cronbach-alfa értékiiket, valamint a valaszok atlagait az /. tablazatban foglaltuk Gssze.

1. tablazat: Az egyiittmiikodést befolyasol6 faktorok

Faktor Cronbach-alfa Atlag
lojalitas 0,863 5,06
az iigyfél fiiggése 0,748 5,04
megértés/empatia 0,800 4,93
kolcsonosség 0,818 4,92
bizalom a partner 6szinteségében 0,884 4,91
szakértelembe/tudasba vetett hit 0,865 4,89
informaciocsere 0,632 4,87
egymashoz valé kotodés 0,810 4,83
kapcsolatbol szarmazo6 haszon 0,746 4,64
piaci ismeret 0,740 4,63
kozelség 0,736 4,59
konfliktuskezelés 0,519 4,52
novekedés 0,583 4,52
az iligynokség fiiggése 0,712 4,47
kapcsolat apolasanak fontossaga 0,845 4,39
kapcsolat megsziintetése 0,611 4,38
bizalom a partner jéakarataban 0,859 4,38

Forras: Sajat szerkesztés
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A skalak megbizhatosagat a Cronbach-alfa mutatoval ellendriztiik, mely minden faktor esetében
elfogadhatd (Cronbach-alfa>0,5) értéket mutat. A valaszadd vallalatok a k6zo6s munka soran a
legfontosabbnak a kdlcsonds lojalitast, mint kapcsolatot befolyasold tényezdt tartjak, de kdzel azonos
fontossagot tulajdonitanak az ligyfél ligynokségtdl valo fiiggésének. A kozos munka soran tehat,
amire a feleknek figyelnilik kéne, az a lojalitds elérése, melyben nagy szerepe van a partner
munkdjaval valo elégedettségnek. Valaszaddink kijelentették, hogy minden esetben megvédenék
partneriiket egy esetleges konfliktushelyzet esetében, a végtelenségig fent kivanjak tartani az iizleti
kapcsolatot és Gjra az adott lizletfelet valasztandk a k6zds munkara. Az ligyfél fiiggése olyan piacokon
nyilvanul meg, melyen szamos véllalat verseng egy-egy jO ligyndkség munkdiért, valamint az
iigyndkség minimalis koltségek mellett meg tudnd szakitani tigyfelével vald kapcsolatat.
Leolvashatjuk tablazatunkbol azt is, hogy minden altalunk létrehozott faktor esetében igaz, hogy a
tényezOk inkabb fontosak, mint nem fontosak a k6zos munka soran. A kdz6s munkat a felsoroltak
koziil legkevésbé a kapcsolat megsziinésének fenyegetése, valamint a kapcsolat &poladsa nevil
faktorok befolyasoljak. Megallapithatjuk tehat, hogy a koz0s rendezvényeket, udvariassagi
latogatasokat a vallalatok kevésbé tartjak fontosnak egy jo egylittmiikodés soran, mint példaul a
lojalitast, az Oszinteséget, a kolcsondsséget vagy akar az empatiat.

A kovetkezokben vizsgaljuk meg részletesebben a fenti faktorokat, ami igazan fontos lehet, hogy
kideritsiik, mennyire 14atjadk masként az ligynokségek, mint tigyfeleik a fent létrehozott faktorokat.
Ennek a vizsgalatnak az elvégzéséhez az egy szempontos varianciaelemzés elvégzését valasztottuk,
ahol fiiggetlen valtozonak tekintettiik a megkérdezetteknek a kapcsolatban betdltott szerepét, fliggd
valtozoknak pedig az egyes faktorokat. Megvizsgalva a varianciaclemzés feltételeit, kijelenthetjiik,
hogy fliggd valtozdink intervallumskalan mértek és normal eloszlast kovetnek. A varianciaelemzés
masik feltételét, a szorashomogenitast a Levene-teszt segitségével elemeztiik. A szérdshomogenitas
feltétele tobb faktor esetében sem teljesiil, tehat a két csoportunk eltérd véleménnyel rendelkezik a
partner Oszinteségébe vetett bizalom, a partner joakarataba vetett bizalom, a kolcsondsség, az
egymashoz val6 kotddés, a kapcsolatbdl szarmazo haszon, az ligynokség fliggése, az ligyfél fiiggése,
a kozelség, valamint a kapcsolat megsziintetése tényezokben. Mig a partner Oszinteségébe vetett
bizalmat, a kolcsonosséget, az egymashoz vald kotédést, a kozelséget, a kapcsolatbol szarmazo
hasznot és a kapcsolat megsziinését befolydsold tényezoket inkabb az ligynokségek tartottak
meghatarozobbnak az egylittmiikodés soran, addig a tobbi tényez6 az ligyfelek véleménye szerint
mérvadobb a kdzos munkafolyamatban. Valoszinisitjiik, hogy a fent felsorolt tényezokrol alkotott
eltérd vélemények és allaspontok vezethetnek egy-egy reklampiaci kapcsolat megsziinéséhez. A
tovabbiakban az ANOVA-tablat a maradék 8 faktor esetében vizsgaltuk meg, melyben tehat két
vizsgalt csoportunk azonos véleménnyel rendelkezik.

2. tablazat: ANOVA tabla az egyiittmiikodést befolyasolé tényezok fontossaganak
megitélésérol az iigynokségek és az ligyfelek szempontjabol

Faktor F Szign.
kapcsolat apolasa/fenntartasa 9,539 0,002
szakértelembe/tudasba vetett hit 0,991 0,320
lojalitas 15,933 0,000
megértés/empatia 0,218 0,641
informaciocsere 3,074 0,081
piaci ismeret 13,645 0,000
konfliktuskezelés 0,041 0,839
novekedés 1,827 0,178

Forras: Sajat szerkesztés
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A fentiek alapjan tehat kijelenthetjiik, hogy filiggetleniil attol, hogy a reklampiac mely
szerepldjérdl van sz6, véllalataink egyarant fontosnak tartjak az egyiittmiikodés soran a kapcsolat
fenntartasat, apolasat, melyet kiilonb6z0 nem feltétlentil csak tizleti rendezvények keretén beliil lehet
fejleszteni. Fontos tovabba, hogy iizleti partneriink ismerje a piacot, melyen tevékenykediink és
megvalaszolja az esetleg felmeriilo kérdéseket. Az egymads iranti lojalitasrél, megértésrol és
empatiarél, az informdaciocsere fontossdgardl szintén azonos véleménnyel rendelkeznek
megkérdezetteink. A reklampiacon az iizleti kapcsolatok muikodtetése soran fontos tovabba, hogy
tizletfeliink megfelelé piaci ismeretekkel rendelkezzen, jol kezelje a vitas helyzeteket, valamint
egymas altal folyamatos piaci részesedés emelkedést érjiink el.

Az ANOVA-tablabol leolvashatéd szignifikanciaszintek alapjan harom faktorunk szignifikans,
vagyis a szignifikanciaszint értéke kisebb, mint 0,05, tehat nullhipotézisiinket, mi szerint a
kategoriatlagok nem kiilonboznek egymastdl, elutasitjuk, vagyis az, hogy a megkérdezettek a
reklampiac keresleti vagy kinalati oldalan helyezkednek-e el, befolyasolja ket abban, hogy miként
vélekednek a kapcsolat fenntartasa, a lojalitds valamint a piaci ismeretek megitélésének
fontossdgdban a kozds munka sordn. A tobbi faktor esetében a vizsgalt csoportok
véleményazonossagat nem a kapcsolatban betdltott szerepiik befolyésolja.

5. Kovetkeztetések

Tanulmanyunk a rekldmiigynokségekkel vald kozos munkat befolydsolo tényezdket vizsgalta mind
az ligynokségek, mind tigyfeleik szempontjabol. A korabbi, masok altali kutatdsi eredményekkel
Osszevetve sajat kutatdsunk eredményeit, elmondhatjuk, hogy a sikeres egyiittmiikodések hatterében
az egymas iranti lojalitds nevli faktorunk all, melynek értelmében a partnerek gy érzik, hogy jo
dontést hoztak, mikor egymast valasztottdk. Ha Gjra iizleti partnert kellene valasztaniuk, megint
egymas mellett dontenének, valamint a végtelenségig kitartanak egymas mellett. Legalabb ennyire
fontos tényezdként definidltdk a megkérdezettek az ligyfélnek az ligyndkségtdl valo fliggését, vagyis,
hogy milyen kdnnyen tudnd lecserélni reklamiigynokségét egy konkurens vallalatra. A k6z6s munkat
az altalunk létrehozott faktorok koziil a kapcsolat megsziinésétdl valod félelem, valamint a kapcsolat
apolasara forditott eréfeszitések befolyasoljak a legkevésbé. Megallapithatjuk tehat, hogy a k6zos
rendezvényeknek sokkal kisebb jelentdséget tulajdonitanak a partnerek, mint a lojalitasnak, valamint
hogy a sikeres egyiittmikodés idészakaban a legkevésbé sem érzik fenyegetonek a kapcsolat
lehetséges megsziinését. Elemzéseink tovabbi részében kiemelt figyelmet forditottunk annak
megvizsgalasara, hogy vajon eltérd véleménnyel rendelkeznek-e a reklampiac keresleti és kinalati
oldalan 1évd szereplok. Megallapitottuk, hogy az tigynokségek és ligyfeleik eltéré véleménnyel
rendelkeznek a partner Oszinteségébe vetett bizalom, a partner joakaratdba vetett bizalom, a
kolesonosség, az egymashoz vald kotddés, a kapcsolatbdl szarmazo haszon, az tigynokség fliggése,
az ligyfél fiiggeése, a kozelség, valamint a kapcsolat megsziintetése tényezokben. A tovabbi 8 faktor
tekintetében azonos nézdpontot képviselnek a csoportok, viszont ennek hatterében csak a lojalitas, a
kapcsolat fenntartasa €s a piaci ismeretek nevii faktorok esetén all azon tényez0, hogy a keresleti vagy
a kinalati oldal szerepldjeként itélték-e meg a tényezdket.

Megitélésiink szerint az ligynokség- ligyfél egylittmiikodésben a bizalmi elemek erdsitésére kell
torekedni, s a hosszll tava egylittmiikodés megvaldsitasan tul, idérdl iddre feliil kell vizsgalni a
megbizasok kreativ tartalmat és hatékonysagat.
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