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A koziizemi szolgaltatasok mesterséges monopolium formdjaban funkciondlo piacan elindult
liberalizdcios folyamatok uj helyzetet teremtettek e vallalkozasok szamdra. Az egyre élesedd
piaci verseny rakeényszeriti a koziizemi szolgaltato vallalatokat is a tudatos, a korabbinal ha-
tékonyabb marketing tevékenység folytatasara. A jellemzdit vizsgalva alapvetden bizalmi
termeknek tekinthetd szolgaltatasok tekintetében kiilonosen fontos szerepe lehet a marketing-
kommunikacios megoldasoknak, a kedvezé image kialakitasanak és az attérést, szolgaltato
valtast, vagy éppen markahiiséget erdsito reklamoknak, public relations megoldasoknak. Ta-
nulmanyomban a nemzetkozi szakirodalom és a hazai tapasztalatok alapjan kivanom éssze-
foglalni e specialis szolgaltatas piacbefolyasolasi lehetdségeit, kiilonos hangsulyt fektetve az
egyre nagyobb jelentéségnek drvendd kapcsolati marketingre, és tigymarketingre, valamint
az energia markazas tapasztalataira.

Kulcsszavak: marketingkommunikdcio, kapcsolati marketing, tigymarketing, markazas, koz-
tizemi szolgaltatds

1. A Kkoziizemi szolgaltatasok piacanak jellemz6 vonasai

A koziizemi szolgaltatasok piaca komoly kihivasok eldtt all. Bar a tertilet
mindennapjaink fontos részét képezi (hiszen nap mint nap igénybe vessziik a koz-
lizemi szolgéltatasok szinte minden formajat), a hazai szakirodalom nem igazan fog-
lalkozik elemzésével. S6t, a hétkdznapokon mi magunk is csupan akkor figyeliink
oda rajuk igazan, ha hianyukat érezziik: ha nincs gaz, ivoviz, vagy éppen aramsziinet
van ...

A kialakult helyzet talan egyfajta elkényelmesedésiink eredménye, hiszen a
koziizemi szolgaltatasok allami monopdliumanak hosszi évei alatt olcson juthattunk
hozza ezen szolgaltatasokhoz. Masrészrél azonban azt is meg kell jegyezniink, hogy
az olcsd hozzajutasért magas arat kellett fizetni. A fogyasztok ugyanis kiszolgalta-
tott helyzetben voltak, csak akkor vehették végre igénybe a szolgaltatasokat, ha ki-
vartak a sorukat (példaul a telefonigénylés még a nyolcvanas évek végén is kot-
vényvasarlas és rossz esetben akar hosszl évekig is eltartdo sorban allas mellett zaj-
lott). Mara azonban ez a helyzet (a tulajdoni szerkezet megvaltozasa, a technoldgiai
fejlodés, valamint az egyre inkabb megjelend és er6sddo versenyhelyzet kovetkezteé-
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ben) megvaltozott, s6t, talan nyugodtan mondhatjuk, hogy az igazi valtozasok — a
legtobb esetben — még csak most kezdddnek.

Az 1990-es évektdl kezdddden a koziizemi szolgaltatok megodriztek ugyan
kvazi monopolhelyzetiiket, azonban a szolgaltatasokat immar piaci alapokra helyez-
ve nyujtjak. Ez a tény alapvetden megvaltoztatta a versenyhelyzetet is. Ugyan a je-
lenlegi helyzetben (teriileti alapon) tovabbra is monopoliumként {izemelnek a koz-
lizemi szolgaltatok, az egyes energiaforrasok kozott (tehat az aram és a gaz, mint
energiaforras kozott és nem pedig az azonos energiafajta regionalis szolgaltatoi, pél-
daul a DEMASZ és a DEDASZ kozott) azonban mar ma is megfigyelhetd a versen-
gés. A technikai eszk6zok (példaul a fiitéstechnika, konyhatechnika stb.) fejlodése
pedig mar arra is lehetdséget teremt, hogy a fogyasztd az alapjan valasszon eszkozt,
hogy milyen energiaforrast kivan felhasznalni annak iizemeltetésére, vagy éppen
forditva, az alapjan valasszon energiaforrast, hogy milyen eszkozt kivan vele lize-
meltetni. SOt, ahhoz sem kell kiilondsebb jostehetség, hogy megallapitsuk, ez a ver-
sengés csak élesedni fog, hiszen hazank EU csatlakozasa feltételezi a szektor szink-
ronizalasat, s az ily modon liberalizalt piacokon a piaci verseny ujabb szinterei nyil-
nak meg a vallalatok el6tt (pl. a régiok kdzotti verseny a fogyasztokért).

A hazai kozlizemi szolgaltatok tobbsége — a tavkozlési piac tapasztalataira
¢épitve — felismerte a piacorientalt szemlélet bevezetésével, az EU csatlakozassal és a
piaci liberalizacioval jar6 kihivasokat, és mar az elmult évtized folyaméan megkezdte
az ezekre torténd felkésziilést. Ennek megfeleléen megallapithatd, hogy bar kiilon-
boz6 szinten, de a kdziizemi szolgaltatok tobbsége alkalmaz marketing eszkozoket

crer

2. A kommunikacié sajatossagai a szolgaltatasoknal

A szolgaltatasok marketingkommunikacioja — dontden a tevékenységek és a
termékek jellegébdl adodoan — tobb sajatossagot is hordoz magaban. A legszembe-
tiinébb mindezek koziil éppen a szolgaltatasok megfoghatatlansagdbol kovetkezik.
A szolgaltatasok nem-fizikai jellegébdl adédoan a termék maga nem abrazolhatd,
minek kovetkeztében azok a marketingkommunikacios eszk6zok, amelyeknél a ha-
tékonysag a latvanyon alapul, csak bizonyos modositasokkal, korlatozasokkal al-
kalmazhatoak. A reklamok vizudlis hatderejét azonban a szolgaltatdsok sem nélkii-
16zhetik, igy itt kiilondsen fontos szerepet kap a szolgaltatasok targyiasitasa, mely-
nek soran kiilonbozé fizikai elemekkel tehetjilk vonzobba azokat (Veres 1998). A
targyiasitas segitségével megjelenithetjiik a szolgaltatasi potencial eldnyeit (példaul
referencidk bemutatdsaval), magat a szolgaltatdsi folyamatot és az eredményt. Ezek
a kiragadott tényezok azonban csak keveset arulnak el magarol a szolgaltatasrol,
sziikséges a szolgaltatas altal nyujtott féelony hangstlyozasa és kdzvetitése is (pél-
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daul a DEDASZ Rt. honlapjan® 2001 novemberében a kovetkezd szlogennel talal-
kozhattunk: ,,villamos energia — a hazhoz szallitott kényelem”). Mindezek ellenére
azonban fontos kihangsulyozni, hogy bar torekvések megfigyelhetoek a szolgaltata-
sok targyiasitisara, azonban a koziizemi szolgaltatasok teriiletén ezek az eszk6zok
csak korlatozottan alkalmazhatoak.

Egy az amerikai szolgaltatovallalatok korében végzett felmérés eredményei
azt mutatjak, hogy a szolgaltatok szerint az egyes marketingkommunikacios eszko-
z0k hatékonysagi sorrendje (Zeithaml és szer6tarsail 985):

személyes eladas

szajreklam

direkt levél, illetve sajtoreklam
televizio-reklam

D W N =

A kapott eredmények jol tikkrozik azt az altalanos tendenciat, miszerint napja-
inkban egyre erdsodik az egyedi vevé-megkdzelités igénye. A vallalatok felismerve
a vasarlokkal kialakitott hosszi tava kapcsolat értékét, médiavalasztasuk soran is
egyre inkdbb a kozvetlen kapcsolattartast biztositd kommunikacids eszkozok felé
fordulnak, s a tomegmédiumokat elsdsorban a vallalati image épitésére hasznaljak.

3. A koziizemi szolgaltatasok promocios eszkoztara

A koziizemi szolgaltatasok teriiletén a reklam szerepe csekélynek mondhatd,
hiszen kevés az olyan megjelenithetd tényezd, amely a szolgaltatas folyamatarol,
vagy annak eredményér6l hasznos informaciokat szolgaltatna a vevok szamara. Egy
transzformatortelep, vagy éppen egy elektromos vezeték abrazolasa nem képes meg-
feleléen bemutatni magat a villamos energia szolgaltatast, s6t, még a vevOszolgalat
hangulatos képe sem képes hatdsosan befolyasolni a vevoket. A szolgaltatasok terii-
letén az imazsreklam az, amely igazan hatékonynak tekinthetd, amely felkészit a
szolgaltatas igénybe vételére és meggydz annak elényeirdl. Az imazsépités fontos
specialitasa, hogy a szolgaltataisok teriiletén csak ritkdn beszélhetiink
termékimazsrol, itt inkabb a cégimazs emlitheté meg a vasarlasi dontést befolyasolod
fontos tényezoként. Ennek kdszonhetd tehat, hogy az esetenként eléforduld kozterii-
leti és televizids reklamok is tobbnyire ebbe a csoportba sorolhatéak. A sajtorekla-
mok is fontos elemét képezik a promocios mixnek, bar ezen eszkdz alkalmazasa so-
rén is megfigyelhet6 a telekommunikacios szolgaltatasok ,,helyzeti elénye”. A sajto-
ban megjelend rekldmok elsdsorban tajékoztatd jellegliek, de esetenként 6sztonzd
funkciot is betolthetnek.

2 www.dedasz.hu
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Hazankban a koéziizemi szolgaltatoknal még nem tal gyakori a reklamok al-
kalmazésa, azonban a piac megnyitasa erds 10kést adhat a teriiletnek. A nemzetkozi
tapasztalatok is azt mutatjak, hogy a kozlizemi szolgaltatasokat biztositd regionalis
monopodliummal rendelkezé vallalatok csupan a deregulaciot kovetden fordultak a
marketing eszkoztar felé, hiszen a liberalizalt piacokon megindult a versengés a va-
sarlokért. Ez azonban nem csupan az uj lehetdségek, a megnyil6 foldrajzi teriiletek
feltérképezését és megcélzasat jelentette, hiszen a szolgaltatoknak azt is fel kellett
ismernilik, hogy ami addig szamukra adott volt, azaz a helyi monop6liumok kizaro-
lagos szolgaltatasi teriilete volt, az ezt kdvetden a tobbi szolgaltatd szamara is elér-
hetévé valt. Igy tehat a piac felszabaditasa utan a vallalatoknak mindkét fronton ko-
moly eréfeszitéseket kellett tenni, meg kellett 6rizni a lehetd legtobb tligyfelet és a
méretgazdasagossag, profitszerzés elveit kovetve az 1) ligyfelek megszerzését is
szem elott kellett tartani.

A piacok liberalizalasa még azon vallalatoknal is nehézségeket okozott, ame-
lyek felismerték a marketing fontossagat, hiszen a legtobb esetben nem rendelkeztek
megfeleld eréforrasokkal, ismeretekkel a hatékony marketing kampanyok lebonyoli-
tasara (Dibb—Simkin 2001). Az USA energiapiacanak megnyitasa sordn az egyik el-
s6 vallalat az Enron Corp. volt, amely felismerte a marketing kampanyok lebonyoli-
tasaban rejlé lehetségeket, s mar 1997-ben is mintegy 30-40 millié dollart koltott
nevének reklamozésara, s a kaliforniai piacnyitast megel6zden elsdként kezdett tu-
datos kampanyba a helyi lakossag megdolgozasara (Snyder 1997, Kim 1998). A pi-
ac hatékony befolyasolasanak érdekében az Enron integralt kampanyt készitett,
melyben televizid és radioreklamok mellett sajtohirdetéseket és direkt mail kam-
panyt alkalmazott parhuzamosan. A vallalat agressziv megjelenése a helyi szolgélta-
tokat is valaszra 0sztonozte, s a fogyasztok valogathattak a kiilonféle kedvezményes
ajanlatok kozott.

A koziizemi szolgaltatoknal jelenleg a vdsdrldasésztonzo eszkozok alkalmazasa
sem jellemz0, hiszen a széles eszkdztarbol csupan kevés lehet igazan hatékony. Eb-
bol a korbdl egyediil a telekommunikacios szolgaltatas lehet kivétel, amely sikere-
sen alkalmazza az eladdsdsztonzés vivmanyait (dm hasznalata itt is inkabb a mobil
telefonszolgaltatasok megjelenésével feler6sodott versenyhez, és a piaci liberaliza-
ci6 eldrehaladott allapotdhoz, azaz az ily médon megvaltozott piaci kdrnyezethez
kdothetd). Az energiaszolgaltatok azonban csak korlatozottan hasznalhatjak ezen esz-
kozoket. Résziikre az adott energiaval hasznalt eszk6zok vasarlasanak (és igy kozve-
tetten az energiafogyasztasnak) Osztonzése tlinik hasznéalhatonak. J6 példa erre a
DEMASZ Rt. altal a 2001. év végén folytatott bojler akcié, melynek soran az Rt
partnereinél vasarolt bojlerek esetén kedvezményben részesiilt a vasarld, amennyi-
ben a késziilék az Rt szolgaltatasi teriiletén keriilt iizembe helyezésre.

A szolgaltatasok ezen tipusanal a fogyasztokkal torténé kommunikacié fontos
eszkoze a direkt levél. Erre kivalo lehetoséget biztosit a havi rendszerességgel meg-
érkezd szamlalevél, amely (mint azt a banki szolgaltatok is alkalmazzak) sikeresen
kiegészithetd a szolgaltato hirlevelével is. Igy a koziizemi szolgaltatok is képesek
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fenntartani a rendszeres vevOkapcsolatot és folyamatosan tudjak tajékoztatni fo-
gyasztoikat az 6ket érintd valtozasokrol, esetleges karbantartasi munkalatokrol.

A koziizemi szolgaltatok esetében az egyik leggyakrabban alkalmazott kom-
munikacios eszkdz mégis a PR. A teriilet jelent6ségét mi sem példazza jobban,
minthogy a cégek szervezeti felépitésében a legtobb esetben megtalalhato az elkiilo-
niilt PR egység, s mivel a korabbiakban mar bemutatott okokra visszavezethetden a
szolgaltatasok imazsa nehezen alakithato ki, a szervezetek lényegesen nagyobb
hangsulyt fektetnek a cégimazs formalasara. Ennek megfeleléen, bar sajtohirdeté-
sekkel, televizios reklamokkal csak a legritkabb esetekben talalkozhatunk, a rendez-
vények, sportesemények, sportegyesiiletek szponzoralasa, az irott sajtoban megjele-
né PR cikkek és a hasonlo célokat szolgald beszélgetések az elektronikus médiu-
mokban egyre gyakoribbak.

Ezt a célt szolgalja a Dél-alfoldi Régio kdziizemi szolgaltatdoinak azon kezde-
ményezése is, amelynek keretében 1998-t61 egy kozosen megjelentetett magazin se-
gitségével tajekoztatjak fogyasztoikat a lakossag érdeklodésére szamot tartd infor-
maciokrol. A MINDENNAP Szolgaltatok Magazinja azzal a nem titkolt céllal keriilt
bevezetésre, hogy eldsegitse a lakossag korrekt tajékoztatasat, és ezzel egyiitt az elé-
gedettség fokozasat, valamint a lojalitas novelését. Mint ahogy azt a kedvezo lakos-
sagi fogadtatas is bizonyitja, az igy kialakitott kozds PR tevékenység eredményes-
nek bizonyult, s egy 1j, a korabbiaknal hatékonyabb kommunikécids eszkozt adott a
koziizemi szolgaltatdk kezébe (Hetesi 2001).

A nemzetkdzi tapasztalatok azt mutatjak, hogy a koziizemi szolgaltatok kom-
munikacios tevékenységének elsddleges célja a fogyasztoi bizalom és kotddés kiépi-
tése. Ebben tobb — mas agazatokban mar méltan elismert és alkalmazott, azonban a
koziizemi szolgaltatasok teriiletén ez ideig csupén elszortan megjelend — eszkoz is
komoly segitséget tud nyujtani a kommunalis szolgaltatok szamara:

- markaépités,
- lgymarketing,
- kapcsolati marketing.

Bar mindharom eszkoz jol ismert és alkalmazéasuk szinte mindennapos az iiz-
leti €let legtobb teriiletén, bevezetésiik soran néhany a célteriiletre jellemzd speciali-
tas figyelembe vétele elkertilhetetlen. Mindezek mellett azonban a kdziizemi szol-
galtatok (liberalizaciot kovetd) versenyben maradasanak nélkiilozhetetlen eszkozei-
ként érdemes kezelniink 6ket.

4. A markaépités lehetoségei a koziizemi szolgaltatasok piacan
A markazas piacbefolyasold hatasa nem ismeretlen az izleti életben. A mar-

kazott termékek legfontosabb eldnye, hogy a vevok marka iranti attitlidje, a marka-
név ismertsége pozitiv hatast gyakorol a termékkel szemben kialakul6 bizalom mér-
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tékére. A markanév mintegy mindségi védjegyként miikodik. A marka kialakitasa
ebbdl kovetkezoen komoly eszkdz lehet a kdzlizemi szolgaltatok versenyképességé-
nek megdrzésében, hiszen a szervezetek szamara egyre siirgetébb, hogy neviik is-
mert és elismert legyen, hogy kialakuljon a kedvez6 cégimazs. A fogyasztok tobb-
sége a sajat helyi szolgaltatojan kiviil szinte semmilyen mas kodziizemi szolgaltatorol
nem rendelkezik ismeretekkel, azonban miért is rendelkezne, hiszen egy kényszer(i
,.valasztas” eredményeképpen csak arrol donthetett a deregulaciot megel6zéen, hogy
igénybe vesz-¢ szolgaltatast, vagy sem, arrdl nem donthetett, hogy mely szolgaltatot
valassza (Berger 1997). A markazas tovabbi — am az eddigiekkel dsszefiiggd — el6-
nye, hogy elésegiti a termékek differencialasat, s valljuk meg 6szintén, erre a libera-
lizaciot kovetden komoly sziiksége lesz a kdziizemi szolgaltatoknak is.

»-..a villanyaram markajellel torténo ellatasa semmiben sem kiilonbozik a ku-
koricapehely védjeggyel valo ellatasatol. Valamit képvisel. Az emberek ismerni fog-
jak, és megbiznak a termék mindségében. A markanévvel megjeldlt villanyaram,
vagyis az olyan energia, amely érzelmi kapcsolatot 1étesit a fogyasztoval jobb, mint
az olyan villanyaram, amely nincs védjeggyel ellatva.” (Mandelker 1997, 16. o.).

A markazas a postai és tavkozlési szolgaltatasok teriiletén mar tobb éves gya-
korlat, am az energiaszolgaltatok piacan mind a fogyasztd, mind pedig az értékesitd
szamara 1j dolog. A vevok hozzaszoktak, hogy szamlaikat a helyi szolgaltatoknak
fizessék ki. Az amerikai tapasztalatok (ott ugyanis a liberalizacié folyamata 1énye-
gesen elérehaladottabb allapotban van) azt mutatjak, hogy az ligyfelek nem igazan
vannak tisztaban a szolgaltatok kozotti valasztas lehetdségének részleteivel. Eppen
ezért talan az egyik legfontosabb feladat a vevok tajékoztatasa, felvilagositasa arrol,
hogy a szolgaltatok kozti valasztds nem jar egyiitt a vezetékek szdmanak emelkedé-
sével.

A marka kialakitasa 0sszetett feladat. A differencialt fogyasztoi kor, a szolgal-
tatas megfoghatatlansaga (s6t gyakran lathatatlansdga) csak neheziti a vasarloi koto-
dés, lelkesedés kialakitasat.

A markazas feladatat tovabb bonyolitja, hogy a szolgaltatok az energian til
tovabbi termékeket ¢és szolgaltatasokat is kinalnak vevdik szdmara. Az amerikai
gyakorlat azt mutatja, hogy a szolgaltatok a versenyben maradas érdekében egyre
bovitik szolgaltatasi koriiket a fogyasztok kényelmi elvarasaira apellalva a ,,one stop
shopping” koncepcidjat alkalmazzak (a cél az, hogy minden energiafajtat egy szol-
galtatotol vegyenek igénybe, s igy egy céggel kell kapcsolatot tartani, egy helyrdl
jonnek a szamlak stb.).

A markazas eldtérbe kertiilése, stratégia jelentdséglivé valasa a koziizemi szol-
galtatdsok teriiletén azonban nem tekinthetd egységesen sikeresnek. A kezdeti lelke-
sedés, a markazastol automatikusan vart eldonyok kovetkeztében elhibazott dontések
is sziilettek. A UtiliCorp példaul folos energia kapacitasanak értékesitése érdekében
erds kampanyba kezdett 1995-ben, melynek targyat az EnergyOne markanévvel fém-
jelezte (Brew—Phelps 1998, Hetesi 2001). A kampany soran az egész orszag teriile-
tén kivantak értékesiteni az EnergyOne-t, melynek alatamasztasa érdekében mintegy
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20 millié dollart koltottek a marka kialakitasara és népszeriisitésére. A kampany arra
a feltételezésre épiilt, hogy az energiaszolgaltatés teriiletén az ar a versenynek csu-
pan az egyik teriilete, s nem mindig ez donti el a szolgaltatok versengését.

Az eredeti koncepcio szerint barmely kdziizemi szolgaltato értékesithetett vil-
lamos aramot ¢s foldgazt az EnergyOne markanév alatt, amely kombinalta volna
ezeket a kapcsolodo szolgaltatasokat nyujto szervezetek kinalataval. Az EnergyOne
egy olyan marketing elképzelés volt, amely elébe ment volna a versenynek és elso-
sorban a lakossagot vonzotta volna a kombinalt szolgaltatasokkal. A siker azonban
nem tartott sokaig. Az intenziv marketing tevékenység ellenére az elvarasokat alul-
multa az elosztd partnerek érdeklédése (s6t, még a szerz0dott partnerek is inkabb
versenytarsnak tekintették és a sajat markajukat erdsitették ahelyett, hogy az
EnergyOne-t tamogattak volna) és a verseny sem ¢élezodott ki a vart intenzitassal. A
UtiliCorp. sikertelenségének okait keresve azonban még néhany érdekes kovetkezte-
tést fogalmaztak meg a szakérték (Brew—Phelps 1998). Az elemzések azt mutatjak,
hogy az EnergyOne bevezetésének iddszakaban a vasarlok még nem voltak felké-
sziilve a kombinalt energiaszolgaltatas fogadasara. Ehelyett a megszokott modon a
kiilonb6z6 energiafajtakat kiilonbozo, az altaluk legjobbnak tartott szervezetektol
vasaroltak. Ha ezt a jelenséget masik oldalrdl nézziik, akkor gy is fogalmazhatunk,
hogy az EnergyOne sikertelenségének egyik meghatarozé oka az volt, hogy nem allt
mogotte jOl artikulalt fogyasztoi igény. Tovabbi okként meriil fel, hogy a markanév
nem az elvart asszociaciét valtotta ki a lakossagbdl (a felmérések szerint példaul
tobben azt gondoltak, hogy az EnergyOne egy az idGsebb varosi lakosok szamara
készitett vitaminkészitmény). Mindezek mar 6nmagukban is megpecsételték a mar-
ka esélyeit, azonban érdemes megvizsgalni az EnergyOne marka bevezetésének
kommunikacids tdmogatasat is, hiszen barmilyen j6 is egy markanév, intenziv rek-
lamozas €s egyéb piaci tamogatd kampanyok nélkiil szinte reménytelen helyzetben
van. A UtiliCorp tekintélyes mintegy 10 millié dollart koltott a marka orszagos be-
vezetésének reklamtdmogatisara, ha ezt az Gsszeget Osszehasonlitjuk példaul az
Enron altal hasonld célokra 1998-ban forditott 75 milli6 dollarral, akkor latszik,
hogy a markanak igazabodl eleve nem adatott meg az esély a népszeriiségre (Brew—
Phelps 1998).

Az EnergyOne esete arra figyelmezteti a kdzlizemi szolgaltatokat, hogy a ver-
senyre valo felkésziilés ¢és az eszkdzok bevezetése nagy koriiltekintést és felkésziilt
szakmai ismeretekkel rendelkezd szakembergardat igényel.

5. Aziigymarketing lehetoségei

A kilencvenes évek kozepétol kezdodden vilagszerte egyre tobb szervezet
marketing tevékenységében jelent meg a kiilonbozo tarsadalmi, szocialis, vagy ép-
pen kornyezeti ligyek tamogatasa. Az ligymarketing terjedését jol példazza, hogy a
fogyasztokkal torténé kommunikacié ezen modjanak kiadasai a felmérések szerint
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2002-ben varhatéan meghaladjdk a 828 milli6 dollart Eszak Amerikaban (IEG
2001).

Az ligymarketing (,,igyeket tamogato, ligyekkel kapcsolatos” marketing) célja
a fogyasztok elégedettségének, lojalitasanak erdsitése, s ezaltal jovobeli vasarlasai-
nak biztositasa a fogyasztdi kor altal fontosnak vélt ligyek tamogatasa révén. Azon-
ban ne tévesszen meg benniinket a hasonlosag, ez nem egészen egyezik meg a ha-
gyomanyos szponzoracio, vagy adomanyozas fogalmaval. Mig kezdetben a vallala-
tok csupan eseti jelleggel alkalmaztak a jo tligyek tdmogatasat, mara ez tobboldalt
integralt marketing kampanyokba nétte ki magat, amely hosszu tava elkdtelezettsé-
get jelent az ligy irant (Bernstein 1994, McChesney 1995, Millar 1996, Hetesi 2001).
A modell kdzéppontjdban az egyének szocialis érzékenysége all. A vallalatok az
iigyek tamogatasaban tulajdonképpen egyfajta tanacsado és kozvetitd szerepet tolte-
nek be, hiszen a vallalat az, amely — szerencsés esetben a vasarlok elvarasainak meg-
feleléen — kivalasztja a tdmogatasra érdemes iigyet, majd pedig megszervezi, hogy a
vasarlok pénzének meghatarozott része hogyan jusson el a megfeleld helyre. Persze
a vallalat szdmara az egy termékre jutd arbevétel tekintetében ez némi kiesést jelent,
azonban sikeres kampany, és jol megvalasztott iigy esetén a forgalom novekedése
ezt kompenzalja. S6t, a kutatdsok szerint a vevok altalaban értékelik a kiilonbo6zo,
tamogatasra érdemesnek itélt tigyek irant hosszu tavon elkotelezett szervezeteket.

A kozszolgaltatdsok piacan csak kevesen élnek ezzel a lehet6séggel, amely
tobb ok mellett a kiélezett versenyhelyzet hianyara vezethetd vissza. A masik meg-
hataroz6 ok talan az lehet, hogy a szolgaltatok igazan még nem tudjak eldonteni,
hogy a fogyasztok ténylegesen akarjak-e, hogy az energiaszolgaltatas masrol is szol-
jon, mint alacsony arakrol és megbizhat6 szolgaltatasrol.

A kérdés egyértelmii: ezen a specialis (jellemzden igen arérzékeny) szolgalta-
tasi teriileten képes-e ndvelni a lojalitast az igymarketing, képes-e ellenstlyozni az
arak kozotti eltérések differenciald hatasat?

Az iigymarketing szakirodalmi feldolgozasa igen terjedelmes, &m a kdzszol-
galtatasok teriiletén torténd alkalmazhatosag kérdését még homaly fedi. Az altalanos
tapasztalatok alapjan azonban elmondhatd, hogy az tigymarketinggel azon vallalatok
foglalkoznak, amelyek termékét nehéz differencialni, azaz kevés a terméknek azon
tulajdonsaga, amelyet sikeresen lehetne felhasznalni a pozicionalas folyamataban.
Marpedig az energia ilyen termék. A kiilonb6z6 nemzetkdzi felmérések eredményei
azt mutatjak, hogy azonos ar és mindség mellett a fogyasztok mintegy kétharmada
valasztana olyan szervezetet, amely hasznos ligyeket tamogat, tobb mint hdromne-
gyediik pedig olyan terméket vasarolna szivesen, amely az ¢ altal fontosnak tartott
iigyeket timogatja (McChesney 1995).

Osszességében tehat megallapithatd, hogy az iigymarketing akkor jelenthet
magasabb imazs szintet, nagyobb markaismertséget, s ezaltal eredményesebb miiko-
dést, ha kdvetkezetesen tervezett moédon hossza tavon alkalmazza a vallalat és képes
megtalalni a j6 {igy tAmogatasanak megfelel6 kommunikaciés modszerét is.
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6. A kapcsolati-marketing alkalmazasi lehetoségei

A koziizemi szolgaltatasok piacanak felszabaditasa a vallalatkdzi versenyzés
uj teriileteit nyitja meg. Altalanossagban véve a piacrészesedés megtartasara €s no-
velésére egy vallalat szamara harom ut kinalkozik:

- Uj vevok szerzése,
- meglévo vevokor gyakoribb vasarlasra 6sztonzése,
- avevok elpartolasi hajlamanak csokkentése.

A szolgaltatasok, ezen beliil is a koziizemi szolgaltatasok teriiletén az 1) ve-
vOk megszerzése komoly nehézségeket jelent rendkiviil magas fajlagos koltsége mi-
att. Itt nem csupan arr6l van szo, hogy a szolgaltatastermék tapasztalati-bizalmi jel-
lege miatt 1ényegesen nehezebb legy6zni a potencidlis igénybe vevok kockazatérze-
tét, hanem arrdl is, hogy a szolgaltatas liberalizacidja soran komoly eréfeszitésbe ke-
rlil a vasarlok tajékoztatasa és meggydzése magarol a szolgaltatd valasztas lehetOsé-
gér6l. Ezen a teriileten tehat célszeriibbnek latszik a meglévd vevokor megtartasara
koncentralni az ligyfélkapcsolatok értékének fejlesztése révén (Veres 1998, Payne—
Frow 2000).

A kapcsolati marketing 1ényege, hogy ,,...a szolgaltato-vevé kapcsolatot hosz-
szl tavon stabilizalni kell, mert a térzsiigyfél olcsobb, mint az Gj igénybe vevé meg-
szerzése.” (Veres 1998, 145. o)

A marketing tevékenységek ezen aga tehat a vevOk megtartasat a bizalomépi-
tés és a fogyasztdi kotddés fokanak erdsitése révén kivanja biztositani. Ez csak ugy
érhet6 el hatékonyan, ha megfeleld, részletes informaciokkal rendelkeziink iigyfele-
inkrdl és folyamatosan tajékoztatjuk is ket az aktualis lehetdségekrdl, informaciok-
rol.

A koziizemi szolgaltatok bizonyos szempontbdl elényds helyzetben vannak
ezen a téren. Eldnyiik, hogy a folyamatos kapcsolatot nem most kell kiépiteni, hi-
szen az mar — legalabbis a szdmlazasi rendszer sajatossagaibol kovetkezéen — tobb-
kevesebb sikerrel lizemel. Azonban a fogyasztdi korrdl rendelkezésre allo adatbazis
pusztan a szamlazassal kapcsolatos informaciokat tartalmazza. Nem allnak rendel-
kezésre olyan informaciok, amelyek a fogyasztoi kor tovabbi differencialasat szol-
galndk (példaul a haztartdsok csalddok méretérdl, az egy fore jutd fogyasztas mérté-
kérdl stb.), amelyek segitségével a kapcsolat erdssége és kozvetlensége novelhetd,
hogy a fogyasztoi bizalom ¢és kotddés megfeleld szintjét biztositsdk. Pedig a ver-
senykornyezetben miikodo vallalat csak akkor képes a tulajdonosi érdekeket megfe-
leléen képviselni, ha képes felismerni a nyereséget biztositd piaci szegmenseket, és
képes megérteni a kiillonbozé fogyasztdi csoportok értékrendjét, hogy termékeit és
szolgaltatasait azoknak megfelelden alakithassa ki (Tower 2000).

A fogyasztok igényeinek, értékitéletének és dontéshozatali médjanak megér-
tése révén a vallalat képessé valik arra, hogy a rutin, személytelen iigyfélkapcsolati
eljarasokat egy kozvetlenebb, személyre szabott, magasabb hozzaadott értéket kép-
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visel6 megoldassal valtsa fel, s igy kiaknazhassa az egyes iigyfelek valos kapcsolati
értékét (az ehhez vezeto ut elso 1épését az 1. tablazat szemlélteti).

1. tablazat: Az tigyfélkapcsolati érzékenység mérésének alapvetd kérdései

Ha az tigyfelek elégedetlenek, a panaszaik megitélése
A) negativ B) pozitiv

Ha egy 0j termék nem hozza a tervezett értékesitési volument, ennek megitélése
A) egy kudarc B) egy 1épés a siker felé

A piackutatds megitélése:
A) adatgylijtés B) egy dontés elokészito eszkoz

Forras: Tower (2000, 64. 0.)

A kozilizemi szolgaltatdé vallalatok napjainkban tapasztalhatd ligyfélismereti
problémai erds hasonlosdgot mutatnak a bankszektor 1980-as években jelentkezd
nehézségeivel. A nyolcvanas évek végén a bankok hatalmas adatbazisokkal rendel-
keztek a szamlatulajdonosokrdl, azonban nem rendelkeztek ismeretekkel az ligyfeleik
komplex szolgaltatasokkal kapcsolatos elvarasairol. Tudtdk mennyi szamlat vezettek,
de azt nem, hogy milyen volt ligyfeleik megoszlasa, milyen iddsek voltak iigyfeleik,
vagy éppen azt, hogy milyen életstilus volt jellemzd rajuk. A kilencvenes évekre
azonban ez valtozni kezdett, egyre tobb ismeretet gylijtottek a bankok az iigyfeleik-
6l és ezeket az ismereteket fel is hasznaltdk a személyre szabott {izeneteik, kommu-
nikacios kampanyaik kialakitasa soran. Mindehhez azonban a miikodési rendszer és
a szervezeti kultura megvaltoztatasara is sziikség volt (Payne—Frow 2000).

A kapcsolati marketing lehetdségeinek kiaknazasa érdekében Tower szerint a
kozlizemi szolgaltatd vallalatoknak at kell értékelniiik a fogyasztokkal kapcsolatos
korabbi nézeteiket (Tower 2000).

A vallalatok korében gyakori probléma, hogy félreértelmezik a
piacszegmentacié fogalmat. A legtobb esetben a lakossagi, kereskedelmi €s ipari fo-
gyasztok, vagy a nagy, kozepes, kis fogyasztok kategoriait alkalmazzak a vallalatok
csoportositasi ismérvként, azonban ezek a szempontok csupan az tizletvitel egysze-
rusitését képesek szolgalni, a valos szegmentacidhoz nem szolgalnak elegendd in-
formacioval. Ahhoz, hogy a fogyasztok kategorizalasa helyett a szegmentalasuk ke-
riljon alkalmazasra, olyan jellemzdket is figyelembe kell venni, amelyek a fogyasz-
tok szamara is fontosak (pl. vasarloi magatartas, dontéshozatal, vasarloi értékitélet
stb.), és amelyek biztositjak a vallalat szamara a kiilonb6zé fogyasztoi csoportok
kozotti megalapozott valasztas lehetoségét.

Tovabbi problémat jelent a koziizemi szolgaltatok korében, hogy nem helyez-
nek megfeleld hangsulyt az tigyfélkapcsolatok mindségére, hanem csupan a szolgal-
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tatas nyljtasanak megbizhatosagara, a rendszerek folyamatos miikodésére 6sszpon-
tositanak tevékenységiik, eredményességiik megitélése soran. A versenykornyezet-
ben azonban a jo és megbizhato szolgaltatas csupan a versenyben maradas feltétele,
a versenyeldny biztositasahoz ennél tobbre van sziikség. A vallalatnak ismernie kell
az ugyfeleit, hogy képes legyen elore latni azok viselkedését, s igy a leheto legna-
gyobb mértékben hozzaigazithassa termékeit és szolgaltatasait az egyes fogyasztoi
elvarasokhoz.

Végso soron tehat a vallalat feladata, hogy megértse az ligyfeleit és elsajatitsa
az ugyfélkdzponti gondolkodasmodot, hiszen nem az tigyfelek feladata, hogy meg-
értésék a szolgaltatok kifogasait, hanem a szolgaltato feladata, hogy a kifogéasok és
az esetleges akadalyok hangoztatdsa helyett a fogyasztéi igények kielégitésére 6ssz-
pontositson.

Az ligyfelekre vonatkozd ismeretek beszerzése létfontossagi a hossza tava
eredményes miikodés érdekében. Ezen informaciok egy részének forrdsa a meglévo
vevo, illetve szamlazasi adatbazis, azonban bizonyos ismeretek beszerzéséhez to-
vabbi adatgyiijtésre is sziikség van példaul a kiilonbozé vevokapesolati pontok (pl.
vevOszolgalat, szerviz szolgalat stb.) tapasztalatai alapjan.

Nem elegend6é azonban a vevdre vonatkozd adatokat gylijteni, az ismereteket
birtokolni, azokat fel is kell hasznalni a vevok megtartasa, vagy az 0j iigyfelek meg-
szerzése érdekében. A hosszu tdva kapcsolat fenntartasdban kiemelkedd szerepet
jatszanak a kiilonb6z6 kommunikécids eszkozok, hiszen a kommunikécié a biza-
lomépités egyik legfontosabb eszkoze. A hagyomanyos vevdszolgalati tevékenység,
vagy az értékesitési személyzet kialakitasa azonban az ligyfélkapcsolatok elmélyité-
s¢hez nem elég. A begytijtott informaciok felhasznélasaval személyre sz616 ajanla-
tok keriilnek kialakitasra, amelyekhez a technolégiai fejlddés eredményeit is célsze-
i igénybe venni. A technoldgia, elsdsorban is az informacios technologia fejlodése
komoly segitséget jelent az iigyfélkapcsolatok elmélyitésében. Az autoresponder,
interaktiv Web oldal, Internet szamlazasi rendszer, automatizalt mérdoéra ,,leolva-
sas”, mind-mind komoly elényokkel szolgal nem csupan a vallalat, hanem a fo-
gyasztok szamara is. Mindezen eszkdzok lehetdvé teszik, hogy sorban allas nélkiil,
maximalis kényelem mellett tarthassak az ligyfelek a kapcsolatot a szolgaltatoikkal,
méghozza biztonsagos €s a személyes azonositast is biztosité megoldasok segitségé-
vel. A technologiai fejlédés azonban nem csupan 6nallo, az ligyfél — alkalmazott
kapcsolatot helyettesitd megoldasokat eredményezett, hiszen a call-centerek, iigy-
félkapcsolati irodak naprakész vevdismereteinek biztositasaban is fontos szerepet
jatszik az informacios €s telekommunikacids technologia rohamos fejlodése. Ezen
eszkozok alkalmazasaval konnyedén és a legtobb esetben olcson lehet erdsiteni a
fogyasztoi kotodést, el lehet érni, hogy a vevo azt érezze, hogy a szolgaltatd van 6ér-
te és nem pedig 6 a szolgaltatoért.

Képzeljiik csak el, hogy példaul az aramszolgaltatonk tigyfélkapcsolati iroda-
janak kedves alkalmazottja — miutan azonositottuk magunkat — maradéktalanul vala-
szol minden feltett kérdésiinkre. S0t mivel a monitoron latja, hogy szdmlankat rend-
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szerint csekken, vagy készpénzben egyenlitjiik ki, tajékoztatast is ad a szolgaltatd
gyen elég, érdeklddésiinkre azonnal at is adja az atutalasi megbizas lebonyolitasahoz
sziikséges dokumentumokat, illetve adatlapokat. De mindebben az a legszebb, hogy
ez a jelenleg csupan szép ligyfélalomnak tiing jelenség a liberalizaciot kdvetden akar
valosagga is valhat.

7. Osszegzés

A deregulécio6 varhato folyamatanak kovetkeztében a hazai koziizemi szolgal-
tato vallalatok komoly kihivasok el6tt allnak, amelyek sem a korabbi iizletviteli
gyakorlatot, sem pedig a szervezet felépitését, és a szervezeti kultarat nem hagyjak
valtozatlanul. A versenykdriilmények kozotti tizemelésre a szervezeteknek fel kell
késziilniiik, s ebben komoly segitséget jelenthetnek a szadmukra a dereguléci6 folya-
mataban mar lényegesen el6rébb allo orszagok hasonld szervezeteinek, illetve a ha-
zai postai és tdvkozlési szolgaltato vallalatok tapasztalatai.

A valos versenyfeltételek mellett a vallalatoknak meg kell vizsgalniuk teljes
mitkodéstiket, szolgaltatasi gyakorlatukat, hogy megtalalhassak azon tényezdket,
amelyek a hossza tavi versenyeldny forrasat képezhetik szamukra. Mindenek elétt a
tovabbi fennmaradas érdekében elengedhetetlen a marketingszemlélet meghonosita-
sa, és teljes korli elterjesztése a szervezetekben.

A versenyben maradas egyik fontos feltétele a vallalkozas €s szolgéltatasainak
megkiilonbozetése lehet. A markazas segitségével — foképpen, ha megfelelé kampa-
nyok tamogatasat is élvezi — hatékonyan differencialhatja szolgaltatasait a vallalat,
melyben tovabbi eszkdzként az ligymarketing is szerepet jatszhat. Mindkét eszkoz
esetében fontos kihangstlyozni, hogy sikeres alkalmazdsuk kizarolag koriiltekintd
modon, felkésziilt szakembergarda segitségével és kell6en részletezett, megbizhatd
fogyasztoi ismeretekre alapozva valdsithaté meg.

A piac varhato liberalizaciojanak koszonhetden a kodziizemi szolgaltatd valla-
latok szamara is megnyilik az 1j vevOk szerzésének lehetdsége, azonban a korabban
megszerzett piaci pozicid megorzése €s ndvelése érdekében fontos a meglévo vevo-
kor gyakoribb vasarlasra 0sztonzése, €s a vevok elpartolasi hajlamanak csokkentése
is, hiszen egy 1j vevd megszerzése tobbszoros koltségét jelenti a jelenlegi vevok
megtartasanak.

Mindezek alapjan megallapithatjuk, hogy a tartos versenyelony biztositasa ér-
dekében a szervezeteknek komoly eréfeszitéseket kell tennitik iigyfeleik megismeré-
se érdekében, s az iigyfélismeretekre alapozott integralt marketingkommunikacios
kampanyok segitségével szoros, hossza tava kapcsolatot kell kialakitaniuk fogyasz-
toikkal.
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