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Absztrakt

Napjaink piaci versenykdrnyezetében a vallalati siker elérése és megtartasa érdekében elengedhetetleniil fontos,
hogy a vallalkozasok kello figyelmet szenteljenek iizleti kapcsolataik apolasanak. Az iizleti kapcsolatok
sikerességét befolyasolo tényezok felkutatdsa mar régota foglalkoztatja a témaban kutatd, valamint a témakdr
irant érdeklddd szakembereket. A kapcsolatfelvétel soran a vallalat célja egy erds kapcsolat kialakitisa az
igyféllel, valamint a vallalat irant kozombds ligyfelek megnyerése és hiiséges iigyfelekké alakitasa. A fenti
tényezOkbdl kiindulva fontosnak lattuk meghatdrozni a kapcsolatfelvételt leginkabb meghatirozé tényezok
fontossdganak megitélését az iigyfelek szempontjabdl a reklamiigyndkségek piacan. A tovabbi sikeres
egylittmiikddés kapcsan elengedhetetlen, hogy az ligyndkség megfelelé kampannyal szélitsa meg iigyfélkorét,
éppen ezért jelen tanulmany arra vallalkozik, hogy beazonositsa a reklampiaci kapcsolatok kialakulasa soran
létrejovo tigyfélcsoportokat, segitve ezzel a személyre szabott kampanyok megvalositasat.

Kulcsszavak: iizleti kapcsolat kialakulasa, életciklus-modellek, reklamiigyndkség, iigyfélcsoportok

Abstract in English

In today’s competitive business environment, in order to achieve and retain business success, it is essential to
devote sufficient attention to building business relationships. Recognition of factors, influencing the success of
business relationships, has long been a topic of professionals and those who are interested in this field. When
getting in touch with a customer, the company aims to establish a strong relationship with the customer, to win
indifferent customers and to create customer loyalty. Based on the factors above, we found it important to
determine the perception of the importance of factors which determine contacting customers the most from the
customers’ point of view in the market of advertising agencies. With regard to further successful cooperation, it
is essential to address customers with a proper campaign. Therefore this paper aims to identify emerging
customer groups when building relationships in the advertising market, thus facilitating the realization of
personalized campaigns.

Keywords: developing a business relationship, life cycle models, advertising agency, client groups
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1. Bevezetés

A gazdasagi élet szamos teriiletén eléfordulnak egyiittmikodések a gazdasagi szereplok
kozott, melyek miikodését szamtalan tényezd befolydsolja. A kapcsolat jellege természetesen
jelentés mértékben befolyasolja, hogy mely tényezok hatnak leginkabb a kapcsolat
mindségére. Az ligyndkség-ligyfél ¢életciklus elmélet egy folyamat szemponti megkozelités,
mely hangsulyozza, hogy a felek egyiittmiikodését, a kapcsolatok fejlodését szamos tényezd
befolyasolja. Az objektiv szempontokon til, szdmos szubjektiv tényezd, mint példaul az
igyfélnek a kapcsolathoz valdo hozzdallasanak a megvaltozasa is jelentds valtoztatasok
eléhivoja lehet az egylittmiikodés folyamatdban. A hirdetdknek nagyon fontos, hogy jo
kapcsolatot alakitsanak ki az ligynokséggel, hogy a promocios kampanyok zavartalanul
miitkodhessenek. A kapcsolat megsziinése, kudarca jelentds id6-, pénz- és energiakdltséget
jelent, 4j kampanyt kell kitalalni, idéraforditast jelent egy 0j ligynokség felkutatasa, valamint
a vele valé bizalom kiépitése. (Waller, 2004). Jelen tanulmany az iizleti kapcsolatok
kialakulasa soran igyekszik definialni az egyes iigyfélcsoportokat a reklamiigynokség-ligyfél
kapcsolatok teriiletén.

2. A kapcsolati marketing teriiletén alkalmazott életciklus modellek

A kereskedelmi kapcsolatok teriiletén kétféle elméleti iranyvonalat kiilonbdztethetiink meg.
Az egyik csoportba az iizleti partnerek egyiittmitkodésének életciklus elméletei, a masikba
pedig a kapcsolatok fejlodéselméletei tartoznak. A gyakorlatban gyakran alkalmazott és
népszerli modellek éppen egyszerliségiik és tdjékoztatd jellegiik miatt az életciklus elméletek.
Az ¢letciklus elméletek 1ényege, hogy az iizleti kapcsolatok idObeni fejlodését a kapcsolat
feltételezett élettartama alapjan kiilonb6z6 szakaszokra osztjdk. Az iizleti kapcsolatok
evolucios elméleteit targyald modellek természetesen a természet torvényeibdl indulnak ki és
a legtobb esetben determinisztikus szemléletlieck. A modell 1ényege az egyes valtozok
természetes fejlodésének leirasa keletkezésiiktol egészen megsziinésiikig. A gyakorlatban
azonban kevésbé valoszinii, hogy az iizleti kapcsolatok ilyen médon fejlédnének (Van de
Ven, 1992, 170. o.). A kapcsolati marketing teriiletének szakirodalméban leggyakrabban
alkalmazott életciklus modelleket a lenti tdblazat tartalmazza.

1. tablazat: A KM teriiletén alkalmazott életciklus modellek az egyes szerzok
megkozelitésében

Gummesson (1979)
Vasarlas-eladas modell

* elsO 1épések

* dontéshozatali folyamat
* szakértd kivalasztasa

* projekt megvalositas

* folyamatot kdveto fazis

A vasarlasi-eladasi interakcid, mely a
dontéshozatali folyamatot
hangstlyozza a megfelel6 vallalat
kivalasztasa soran

(input-output szemlélet)

Gronroos (1982)
Haromfazisi modell

* kezdeti szakasz
* vasarlasi szakasz
* fogyasztasi szakasz

A modell a marketingtervezés
folyamataval indul, majd ezt koveti a
haromfazisu szemléletmod
implementalasa (input-output
szemlélet)

Edvinson (1985)
Az értékesités életciklusa

* kapcsolatba 1épés szakasza
* dontéshozatali szakasz

* probarendelés

* karbantartasi szakasz és
ujrarendelés

A modell az exporttermékek
marketingjével foglalkozik
(input-output szemlélet)
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Wackman (1987) * a kapcsolat 1étrejotte eldtti Az ¢letciklus egyes fazisaiban a

Szervezetek életciklusa szakasz sikeres egylittmiikodést befolyasolo
* fejlodési szakasz tényezOk tesztelése
* karbantartasi szakasz (input-output szemlélet)
* a kapcsolat megsziinésének
szakasza

Yorke (1990) * tudatlansag Az ajanlatok elényeinek, gyenge és
Beszallito-kliens kapcsolat  * érdeklédés er6s oldalainak, valamint a beszallitoi
modellje * kezdeményezés szolgaltatasoknak a tesztelése 0j és

* elkotelezddés régi kapcsolatok esetében
* integracio (valtozas szemlélet)

Forrds: HALINEN, A. 2007

A kapcsolat kialakulasa és fejlodése érdekében az ligyfél szdmara elengedhetetlen, hogy kelld
mértékben ismerje az ligynokséget, mellyel egylitt dolgozik. Az életciklust befolyéasold
tényezok vizsgalata soran elengedhetetlen annak az ismerete, hogy az iizleti felek milyen cél
érdekében dolgoznak egyiitt, milyen értékrendet képviselnek, tovabba, hogy milyen jovébeni
fejlodést tartanak fontosnak. A fent vazolt tényezdk, valamint a vallalatok sokszinlisége miatt
a tényezOk diverzifikalasa sziikséges. Az ligynokség-ligyfél vizsgalatok soran kiilonbséget
kell tennie akozott, amikor mar egy iigyfél hosszabb ideje egyiitt dolgozik egy
reklamiigynokséggel, valamint amikor még csak az 0j ligynokség keresésének iddszakaban
van. A k6zos munka sordn a kovetkezo €letszakaszokat kiilonithetjiik el:

e aziigynOkség értékelése és kivalasztasa

e azligynokség-ligyfél kapcsolat fejlodése

e aziigynokség piackutatdsa
Amennyiben egy tjonnan kialakulé kapcsolatrdl, egy 0j ligyndkség elérésrdl van szd, abban
az esetben a szakaszok a kovetkezéképpen modosulnak:

e aziigynokség kivalasztasa

e azligynokség-ligyfél kapcsolat fejlodése

e akapcsolat megsziinése (Fam-Waller, 2008).
A fent jelzett idobeni szakaszokat tovabbi alfazisokra oszthatjuk, amelyek szintén nagyon
fontos 1épcsdéfokai egy jol miikodd, mindkét fél szdmara értékes kapcsolat kialakitdsanak.
Az életgorbe kezdeti szakaszainak részletes elemzését a kovetkezokben targyaljuk.

1.  Aziigyndkség kivalasztasa

Wackman (1989) megéllapitasai szerint az életciklus elsd fazisanak legfontosabb, a kdzos
munkat jelentés mértékben meghatarozd tényezdje az emberi faktor, hiszen ebben az
¢letszakaszban elengedhetetlen a vallalat kulcsembereivel vald jo kapcsolat kialakitasa,
valamint a tovabbi egyiittmiikodés szempontjabol effektiv iizleti taldlkozok megszervezése a
partnerek kozott. Az egylittmiikddés ezen fazisaban elengedhetetlen az ligyndkség oldalarol
az ugyfelkdozponti hozzaallas. Na és Marshall (2001) az ¢letgdrbe kezdeti szakaszaban
szintén elengedhetetleniil fontosnak tartja a jo interperszonalis képességek meglétét, valamint
a munkaeré motivalasanak koltségeit. Az egyiittmikodés kovetkezd fazisdban a szerzok
véleménye szerint meghataroz6 szereppel birnak a menedzseri képességek, valamint a
folyamatok kompatibilitdsa. Megallapitasaik szerint az ¢letciklus minden szakaszéban
kiemelkedden fontos az empétia, a felek kozti kolcsonds bizalom, valamint az iizleti kapcsolat
stabilitasa. Cagley ¢és Roberts (2004) szintén meghatarozonak tartjak az emberi tényezot a
kivélasztds folyamataban. Hangsulyozzdk, hogy ezen ¢életgorbe szakasz sikerességét
meghatarozza az 1iigynokség munkatarsainak mindségi Osszetétele €s kompatibilitasa.
A reklamiigynokségek a szerzéparos allaspontja szerint olyan specialis szolgéltatasokat nyu;jto
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véllalkozasok, melyek sikeres miikodését nagymértékben befolyasoljak munkatarsaik
teljesitménye, valamint az tigyfelek elégedettsége.

2. Tevékenységek

A kutatok egy csoportjanak véleménye szerint sokkal célszeriibb effektiv erdfeszitéseket
végrehajtani a megfeleld ligyndkség kivalasztasa érdekében, mint a kivalasztast befolyasold
tényezOk elemzésével foglalkozni. Butkys és Herpel (1992) szerzOparos ajanldsa alapjan a
megfeleld ligynokség kivalasztasahoz célszerli az ligyndkségek promodcids tevékenységének
elemzését elvégezni. Vizsgalni kell az ligyndkség altal lebonyolitott telemarketinges munkak,
sajtdanyagok, szordlapok ¢€s egyéb promocids tevékenységek mindségének ellendrzése.
Davies ¢és Prince (2005) azonositottdk azokat a szerintiik kulcsfontossagl tevékenységeket,
melyeket egy ligyndkségnek végre kell hajtania az ligyfél igényeinek valo sikeres megfelelés
érdekében. A szerzéparos a kovetkezd tevékenységek elengedhetetlenségét hangstlyozza:
személyes kapcsolat a felsdvezetéssel, ligyfelek pozitiv referenciai, sikeres kampanyok
publikalasa, egy 0j vallalkozés elinditasanak segitése marketing oldalr6l, direct mailek
alkalmazasa, valamint iizleti taldlkozok  szervezése. Waller (1999) konkrét
reklamiigynokségek gyakorlatdnak vizsgalata nyoman négy kulcsfontossagii tevékenységet
hatarozott meg a sikeres egyiittmiikddés érdekében, ezek: kapcsolat a felsOvezetéssel, pozitiv
ajanlasok az elégedett iigyfelektdl, az ligynokség pozitiv hozzaallasa az 1) ligyfelekhez,
valamint a sikeresen végrehajtott promdcios kampanyok hirverése.

Szamos a rekldmszakma teriiletén sziiletett tanulméany szerzdje szerint a rekldmiigynokség-
igyfél kapcsolat tulajdonképpen nem mas, mint egy hosszu tavu egyiittmitkodés, hossza tava
kapcsolat. A fenti meghatdrozas ellenére a tudoményos cikkek tobbsége egyaltalan nem
szentel figyelmet az ligynokség-tigyfél kapcsolatok fejlodésének. A szakemberek figyelmének
kozéppontjaban leginkdbb azon tényezdk vizsgalata all, melyek hatast gyakorolnak az
iigynokseég-ligyfél kapcsolatok kialakulasara és fejlodésére (Sandy — Ganesan, 2000).

3. A Kkutatas célja és az alkalmazott kutatasi médszerek

Az elvégzett kutatdst megelézve természetesen tobb célkitlizést is megfogalmaztunk.
Az elsddleges és legfontosabb célkitlizésiink egy olyan a gyakorlatban is alkalmazhato
¢letciklus modell felallitasa, mely esetlegesen feliilithatja a mar 1étezd életgdorbék
szakaszolasat. Tovabbi célok a modell felallitdsa sordn, hogy a termékéletgorbe kutatasokbol
mar jol ismert, az egyes életszakaszokban eltéré megnevezéssel bird fogyasztdi csoportokhoz
(innovatorok, korai elfogadok, tobbség, lemaradok) hasonléan, beazonositsuk a
reklamiigynokségek tligyfeleit is. A fent vazolt kutatdsi cél teljesitése érdekébe eldszor
megfogalmaztuk kutatasi kérdésiinket:

Kik az iigyfelek? Létre lehet-e beloliik hozni kiilonbozo csoportokat?

A kutatasi kérdés megfogalmazasat kovetden sor kertilt a hipotézisiink megfogalmazasara:

H: Az életciklus modell kezdeti szakaszaban vannak jol elkiilonitheto tigyfélcsoportok.
Kutatasi modszernek a kovetkeztetd kutatdst valasztottuk, hiszen a hipotézis tesztelése,
valamint a kapcsolatok vizsgalata kutatdsunk célja. A kovetkezteté kutatdsok koziil
szamunkra a leiro, egyszeri keresztmetszeti kutatas megvaldsitasa volt célravezetd, hiszen az
adatokat egyszeri alkalommal egyetlen mintan vettiik (Malhotra, 2005). Az empirikus kutatas
soran egy Hong Kongban mar letesztelt és sikeresen alkalmazott kérddivet hasznaltunk,
melyet a kutatds egyik vezetéje Fam professzor bocsatott a rendelkezésiinkre. Az
egylittmikodés kezdeti szakaszanak értékeléséhez Osszesen 33 allitasra kellett valaszolniuk a
kitoltdknek, melyhez szemantikus differencial skalat hasznéltunk. A kérddives kitdltés online
modon zajlott, anonim jelleggel, bar egy e-mail cimrdl csak egyszeri kitoltést engedélyezve a
megszolitottaknak. Mivel kutatdsunk két orszdg rekldmpiacat méri fel, ezért kérddiviink
szlovakul, illetve magyarul keriilt kikiildésre annak fliggvényében, hogy a megszolitott
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vallalat magyarorszagi vagy szlovékiai elérhetdséggel rendelkezett-e. A kérdoivek kitdltése, a
vallalatok megszolitasa 2014 ¢és 2015 kozott zajlott. Az adatok begytijtéséhez elsdsorban
sziikséges volt egy adatbazis Osszedllitisara a két orszag piacan muikodo
reklamiigynokségeket illetdben. Az adatbazis Osszedllitdsaban az interneten elérhetd
igynokségeket tomoritd gytijtéoldalak, illetve a két orszag reklamiigyndkségeinek
szovetségei voltak segitségilinkre. Ezt kdvetden az Osszeallitott cimlistara, amely 637 vallalat
elérhetéségét tartalmazta, kikiildtik online kérddiviinket €s megkértiik az iigynokségek
képviseldit, hogy tovabbitsak szdmunkra ligyfeleik cimlistait is, hogy kérdoéiviinket szamukra
is elérhetéveé tegylik. A fent vazoltak alapjan tehat kijelenthetjiik, hogy valasztott kutatasi
modszeriink a nem véletlen mintavételi technikdk koziil a holabda modszer. A 637
reklamiigynokséggel és az altaluk rendelkezésiinkre bocsatott ligyfél elérhetdségekkel egyiitt
Osszesen 2648 vallalathoz jutott el kérddiviink. Rossz e-mail cimek miatt Osszesen 23
megszolitd levél jott azonnal vissza. A helyteleniil vagy félig kitoltott kérddivek kiszlirését
kovetden pedig Osszesen 339 kitoltott kérddiv allt rendelkezésiinkre. A minta nagysaga tehat
339 vallalat, vagyis harom honap alatt 13,1 %-os vélaszadasi hajlandosagot értiink el. Ez az
arany teljesen realis, a valaszadok vagy nem szivesen vesznek részt hasonld felmérésekben
vagy félnek, hogy kiadott adataik a konkurencia kezébe keriilnek. A valaszadok egy harmadat
az iigyndkségek (114 vallalat), két harmadat pedig ligyfeleik (225 vallalat) teszik ki. Osszesen
153 magyarorszagi és 186 szlovakiai valaszadod vett részt kutatdsunkban. A szlovékiai
valaszadok szama tehat magasabb a mintdban. Ennek oka abban keresendd, hogy
Szlovékiaban tobb reklamiigynokség (425) valamint iigyfél (1125) elérhetdségét sikertilt
begyljteniink. Szakmai szempontbdl hianyossagnak tarjuk, hogy Magyarorszdgnak nincs egy
egységes gyljtéoldala, melyen megtalalhatoak lennének az orszag terilletén miikodo
igynokségek, Szlovakia ezzel szemben rendelkezik ilyen jellegi weboldallal.
A magyarorszagi megkérdezettek viszont sokkal szivesebben toltottek ki kérddiviinket.
A legnagyobb vélaszadasi hajlandosaggal a magyar iigynokségek rendelkeztek, a
megszolitottak 35,3 % készséggel kitdltotte kérddiviinket. Osszességében elmondhato, hogy a
reklamiigynokségek segitokészebbnek mutatkoztak a kitdltésben, mint iigyfeleik.

2. tablazat: A valaszadok eloszlasa

magyarorszagi
reklamiigynokség (75 véllalat)
(114 vallalat) szlovakiai
Osszes valaszado (39 véllalat)
(339 vallalat) magyarorszagi
igyfél (78 vallalat)
(225 vallalat) szlovakiai
(147 vallalat)

Forrdas: sajat szerkesztés

A fenti tdblazat alapjan megallapithatjuk, hogy a vizsgélatban részt vevd vallalatok 22 %-at a
magyarorszagi 11,5 %-at a szlovakiai reklamiigynokségek tették ki, mig a magyarorszagi
tigyfelek aranya a mintaban 23 %, a szlovakiai tigyfeleké pedig 43,3 %.

A beérkezett adatok ellendrzését kovetden, kivalasztottuk a sziikséges statisztikai eljarasokat,
melyeket SPSS programcsomag segitségével hajtottunk végre. A hipotézis igazolasahoz,
illetve elvetéséhez a tovabbiakban tobb kérdést is egyiittesen kellett vizsgalnunk.

4. Kutatasi eredményeink

A felallitott hipotézis vizsgalata soran azt szeretnénk kideriteni, hogy a vizsgalt vallalatok az
egylittmikodés kezdeti szakaszat meghatarozo a kérddivben szerepld valtozok tekintetében
csoportosithatoak-e. A felallitott hipotézisiink kimondja, hogy
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H: Az életciklus modell kezdeti szakaszaban vannak jol elkiilonitheto tigyfélcsoportok.

A hipotézis tesztelésére az SPSS programban a klaszterelemzés modszerét futtattuk le.
A klaszterelemzés lefuttatdsa eldtt sziikséges az elemzés feltételeinek vizsgdlata. Az adatok
standardizalasara nem volt sziikség, hiszen valtozoink hétfokozati metrikus skdlan mértek,
kiugro elemeket nem azonositottunk. A valtozok kozti korrelacié sem volt tul magas, igy
elvégezhetoveé valt a klaszterezés. Mivel valtozoink metrikus skalan mértek, két megfigyelési
egységet akkor tekinthetliink hasonlonak, ha koztiikk a tavolsag kicsi, és azonosnak, ha a
koztiik 1évé tavolsdg nulla. A tavolsdg mérésére az egyik leggyakrabban hasznalt
tavolsagmértéket hasznaltuk, még pedig a négyzetes euklideszi tavolsdgot. Elemzésiink soran
tehat mi eldszor a hierarchikus moddszerek koziil, Ward-technikaval megallapitottuk a
klaszterek idealis szamat. A klaszterek szamanak meghatarozasdhoz elészor megvizsgaltuk az
Osszevonasi algoritmust, valamint a dendogramot. A klaszterek szdmaban valé dontéshez
megvizsgaltuk mind a harom-, mind a kétklaszteres megoldas esetén a klaszterek szordsat,
melybdl kovetkeztetni tudtunk a homogenitasra. A haromklaszteres, illetve a kétklaszteres
megoldas is kozel azonos homogenitdsi csoportokat eredményezett, viszont a
haromklaszteres megoldasnal az utolsé klaszterbe minddssze harom vallalat keriilt volna, igy
a tovabbiakban a kétklaszteres megoldas mentén haladtunk tovabb. Az els6 klaszterbe tartozik
megkérdezett vallalataink 81 %, mig a méasodikba a maradék 19 %-uk.

Az elsé klaszterbe 144 vallalat tartozik, ami a minta 81 %-at képezi.

3. tablazat: Az elso klasztert képzo legfontosabb tényezdink

T K rter At

talélési képesség 5,32 5,10
precizitas 5,30 4,89
stabilitas mego6rzése 5,23 5,05
informacioatadasi hajlanddésag 5,20 5,04
interperszonalis kapcsolatok 5,19 4,97
iigyfélkezelés 5,19 4,82
talalékonysag 5,15 4,95
eroforrasok 5,11 4,84
tapasztaltsag 4,96 4,74
stabilitas 4,90 4,68

Forrdas: sajat szerkesztés

Jellemz6 e vallalati csoportra, hogy nagyon fontosnak tartjdk az iigynokség piackutatési
képességeit, de legalabb ennyire fontos nekik az {izleti novekedés lehetdsége, a nemzetkdzi
kapcsolatok megléte és a projektek nyilvantartasa is, melyek mind az tigynokség precizitasat
mérd tényezOk csoportjaba tartoznak. Legkevésbé mérvado kritérium szamukra az tigynokség
kivalasztdsa sordn annak mérete, termékvalasztéka, valamint kevésbé tartjak fontosnak a
multban a vallalkozas altal kapott dijakat, a munkaerd stabilitasat és a hosszl tavu lizleti
stratégidk kialakitasdban nyujtott tigynoki segitséget. A fent leirtakbol, valamint a tablazatbol
tehat arra kovetkeztethetiink, hogy e csoport szdmdra fontos szerepet tolt be a
reklamiigynokség precizitdsa s tapasztaltsaga, viszont a stabilitast és annak megdrzését célzo
intézkedéseket az eldbbi tényezdkhoz képest kevésbé tartja fontosnak a kapcsolat
1étrejottének korai szakaszaban. Ezek tlikrében az elsd 1étrehozott klaszteriink a precizitast,
tapasztaltsagot igenylo kockazatkeriilok nevet kapta. A reklamiigynokségeknek tehat ezen
klaszter megnyeréséhez elengedhetetleniill fontos, hogy akar honlapjukon, akar
figyelemfelkeltd kampanyaik soran hangsulyozzak nemzetkozi kapcsolataik, tapasztalataik
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meglétét. Ezen klaszteriink megszoélitasa esetében akar egy kisebb reklamiigynokség is
sikerrel jarhat, hiszen az ligynokség mérete kevésbé fontos befolyasold tényezd szamukra.

A masodik létrehozott klaszterlink az ligyfelek egy kisebb csoportja, melybe 33 vallalat
tartozik, azaz a minta 19 %-a.

4. tablazat: A masodik klasztert képzo legfontosabb tényezdink

informacioatadasi hajlandésag 4,33 5,04
stabilitas megorzése 424 5,05
talélési képesség 4,12 5,10
talalékonysag 4,03 4,95
interperszonalis kapcsolatok 4,00 4,97
tapasztaltsag 3,80 4,74
stabilitas 3,70 4,68
eroforrasok 3,69 4,84
iigyfélkezelés 3,21 4,82
precizitas 3,14 4,89

Forras: sajat szerkesztés

Masodik klaszteriinkre jellemz6, hogy az ligynokség kivalasztasa soran fontos szamukra az
iigynokség informaciodatadasi hajlandosaga, vagyis, hogy figyelmeztessék Oket az esetleges
rossz lizleti dontésekre, tajékoztatast kapjanak az aktualis globalis piaci trendekrdl. Szinte
egyaltalin nem fontos szamukra, hogy az iigyndkség rendelkezik-e nemzetkozi
kapcsolatokkal, illetve, hogy a felsé vezetés mennyire vesz részt a dontésekben. Mivel sem a
nemzetkodzi kapcsolatok, sem az iizleti novekedés, sem a projektek nyilvantartasa, illetve a
szamlak felépitése ¢és kezelése nem fontos kritérium szdmukra a kivalasztas soran, ezért
kaptdk a precizitast nem igénylé informaciora éhes kockazatvallalok megnevezést.
Kockazatvallalo csoportunk megszoélitasa soran torekedni kell arra, hogy a kezdeti targyalasok
soran minden sziikséges informaciét megosszunk leendd tigyfeliinkkel, hiszen szamukra a
nyilt kommunikdacio6 a bizalomépités els6 kove.

A szemmel lathat6 atlagkiilonbségek statisztikai tesztelése elengedhetetlen ahhoz, hogy
hipotézisiink igaz vagy hamis voltat eldonthessiik. A teszteléshez fiiggetlen mintas t-probat
hasznaltunk. Az eredményeket a kovetkezo tablazatban foglaltuk ossze.

S. tablazat: A két klasztert meghatarozo tényezok t-probaja

Kockazat-  Kockazat- t df Szign. (2-  Atlagkiilonb-

keriild vallalo oldali) ség
Precizitas 5,30 3,14 13,365 68,309 0,000 2,16
Tapasztaltsag 4,96 3,80 4,669 80,513 0,000 1,16
Interperszonalis 5,19 4,00 2,222 175 0,028 1,19
kapcsolatok
Talalékonysag 5,15 4,03 3,039 175 0,003 1,12
Eréforrasok 5,11 3,69 3,821 175 0,000 1,42
Tulélési képesség 5,32 4,12 2,185 175 0,030 1,20
Ugyfélkezelés 5,19 3,21 8,177 75,261 0,000 1,98
Stabilitas 4,90 3,70 2,488 175 0,014 1,2
Informacioatadasi 5,20 4,33 0,425 175 0,671 0,87
hajlandosag
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| Stabilitas megérzése 5,23 4,24 0,091 95,175 0,928 0,99

Elvégezve a fliggetlen mintds t-probat arra a megéllapitasra jutottunk, hogy két faktor:
precizitas ¢€s tapasztaltsag tekintetében nem kiilonbozik egymastol szignifikdnsan a két
klaszteriink véleménye. Az elvégzett vizsgalatok alapjan tehat H hipotézisiinket: Az életciklus
modell kezdeti szakaszaban vannak jol elkiilonitheto vigyfélcsoportok. elfogadjuk.

5. Osszegzés, a kutatas Korlatjai, az eredmények hasznosithatésiaga

Jelen tanulmdnyban bemutatdsra keriiltek az {tizleti kapcsolatok életciklus modelljei a
kiilonboz6 szerzok munkai alapjan. Irodalmi kutatasaink alapjan kijelenthetjiik, hogy annak
ellenére, hogy tobb szerzd is hangsulyozza munkdaiban az {izleti kapcsolatok hosszu tavra
vonatkozasat, tudomdnyos munkdikban kevésbé jelenik meg az iigynOkség-ligyfél
kapcsolatok életciklus modelljeinek dbrdzolasa, az egyes ¢életszakaszokat befolyasold
legfontosabb tényezok feltdrasa. Primer kutatasunk lebonyolitdsa sordn fontosnak tartottuk
meghatdrozni, hogy a reklampiacon kialakulo iizleti kapcsolatokban kiilonbséget tudunk-e
tenni az egyes iligyfélcsoportok kozott, hiszen ha az iligyndkség tisztaban van azzal, hogy
egyszerre akar tobb tipusu ligyfélkorrel is egylitt kell dolgoznia, képes szdmukra testre szabott
marketingakciokkal eldallni. A magyar, illetve a szlovak rekldmpiacon elvégzett kutatdsaink
alapjan kijelenthetjiik, hogy a kapcsolatok kezdeti szakaszaban két iigyfélcsoportot sikeriilt
azonositanunk. Az elsd csoportnak az ligynokség preciz munkavégzése és ezzel egyidejlileg
nem szivesen vallalnak iizleti kockazatot, mig masodik csoportunk vaéllalatai éppen
ellenkezdleg képesek ¢és hajlandoak a kockdzatvallalasra és kevésbé fontos szdmukra az
tigynokség preciz munkavégzése. Az elsd kockdzatkeriild klaszteriink szdmara tehat célszerti
kevésbé kockazatos, kisebb koltségvetésii biztos bevételt jelenté kampanyokat Iétrehozni, mig
kockézatvallalo klaszteriink a magasabb bizonytalansagi faktorral rendelkezé kampanyokkal
is konnyen megszolithato.

A kutatds sordn a két orszdgban mikodd Osszes ligyndkség megkérdezésére torekedtiink.
Mivel az ligynokségek és megadott partnereik nem teljes szamban valaszoltak, igy a kialakult
mintanagysdg nem lett teljes. Ez okozhatja az eredmények torzuldsat az alapsokasaggal
szemben.

Ugyancsak nem tortént meg a szlovak és magyar minta szétvalasztasa, kiilon-kiilon torténd
elemzése, amely kutatdsunk kovetkezd feldolgozasi fazisa lesz.

Eredményeink rairanyitjak az ligyndkségi menedzserek figyelmét a partnerszerzés racionalis
érveken nyugvod megvalositasara, az iigynokségek sikerességének folyamatos és alapos
mérésére ¢és dokumentdldsara, s ezen keresztiil a megfeleld belsd és kiilsd informécios
rendszer kiépitésére.
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