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A KAPCSOLATI MARKETING ES A
KOMMUNIKACIO SZEREPE

A KOZUZEMI SZOLGALTATOKNAL
A PIACI LIBERALIZACIO FOLYAMATABAN

A szerz6k tanulmanya a kézlizemi szolgaltatasok marketingtevékenységének sajatossagait elemezi, egy a
liberalizacié alatt allé piacon, kiillénds tekintettel a kapcsolati marketingre és a kommunikéaciéra.>

A kozlizemi szolgaltatdsok vizsgalata a szakiroda-
lomban kevéssé feldolgozott teriilet: a kommunalis
szolgaltatasok marketingtevékenységének elméleti
kérdéseit a szakirodalom csak érint6legesen elemzi,
onallé empirikus kutatdsok pedig igen csekély
szamban talalhatoék. Ennek elsésorban az lehet az oka,
hogy a hagyomanyos megkdzelitések inkabb a
szolgaltatasok sajatossagait, és az azokbdl fakadd
marketingkdvetkezményeket tekintették fontosnak,
azaz igyekeztek egy altalanos szolgaltatasmarketing
koncepciot igazolni, mikdzben hallgatélagosan tudo-
masul vették, hogy a szolgaltatdsok nagyon hetero-
gének és az altalanositas korlatokba Utkdzik. A masik
ok valodszinlileg az, hogy a kodzizemi szolgaltatok a
vildg minden részén hosszu ideig orszagos vagy re-
gionalis monopolhelyzetben voltak, igy nem kénysze-
riltek arra, hogy a marketingszemléletet alkalmazzék.
Maéra a liberalizalt piacokon mi{ikdd6 szervezetek gon-
dolkoddsmoédja atalakult, és egy olyan specialis jel-
lemzékkel leirhatd terlleten jelent meg a marketing,
amelynek kutatasa izgalmas kérdéseket vethet fel.

Magyarorszagon hosszl évekig a kdziizemi szolgal-
tatasok allami arszabalyozasa és allami monopdliuma
kovetkeztében egyrészt olcsén juthattak a fogyasztok e
szolgaltatasokhoz, masrészt a fogyaszto kiszolgaltatott
helyzetben volt. Napjainkban mar mas a helyzet: az (j
korilmények kozott a tbbbnyire tovabbra is részleges
monopolhelyzetben 1évé cégeknek (j kihivasokkal kell

A tanulméany a PTE KTK Marketing tanszékén foly6é T37855
szamU OTKA kutatas részeként készilt
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szembenéznilik. A kozizemi szolgaltatok elismerték,
hogy versenyhelyzet alakult ki a piacokon és a verseny
a tovabbiakban élesedni fog. A jov6ben nem lesz elég a
hagyomanyos eszkdzok bevetése, és hosszU tadvon a
piacok telitédése miatt a szervezeteknek a versenytar-
sakkal szemben egyetlen lehet6ségiik marad piaci
részesedésiik meg6rzésére: a fogyasztok megtartasa, a
lojalis fogyasztoi bazis kiépitése.

A ,,kapcsolatisag” és a kommunikacié szerepe
a fogyasztoi lojalitdsban

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy hasonldéan mas
szervezetekhez a koziizemi szolgaltaték célja is a fo-
gyasztoi bizalom és kot6dés kiépitése. Tekintettel a
kozlizemi szolgaltatok korlatozott lehetségeire a mar-
ketingeszk6zok alkalmazasa teriiletén, kérdés, hogy
milyen stratégidkkal tehetik mégis elégedettebbekké
fogyasztoikat, és miként ndvelhetik azok lojalitasat?

A lojalitas kérdéskdre szorosan kotddik a kapcsolati
marketinghez. A ,relationship marketing” képvisel6i
szerint a vevlk lojalitasanak megszerzéséért folytatott
harcban azok fognak versenyel6nydkhoz jutni, akik
képesek a fogyasztékkal hossz( tavi kapcsolatokat
kialakitani (Berry, 1987; Gronroos, 1992, 1994; Gu-
messon, 1994). A kapcsolati marketing definidlasa sem
egyértelm(i a szakirodalomban, de a szerz6k t6bbsége a
hosszu tadvu profit biztositékat a hosszi tavu kapcso-
latok kialakitasaban, fenntartdsaban és fejlesztésében
latja. A vasarlé hiiséges lesz, ha a kapott szolgaltatas
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értékeét relative tdbbnek érzi, mint a versenytarsakét, de
a fogyaszték altalaban személyre szabott és szoros
kapcsolatot igényelnek a szolgaltatoval (Parasuraman et
al, 1991). A szolgéltatd szervezetek szdméra szlikséges-
sé valik, hogy ne csak a rovid tavl pénziigyi célokat
hatarozzak meg, hanem egyre fontosabb a hosszd tavu
»kapcsolati érték” megteremtése. A ,kapcsolati érték”
paradigma (fogyaszt6 és dolgozo; fogyaszto és szolgal-
tatd; dolgoz6 és szolgaltaté sth. kozdtt) ma sokkal
nagyobb jelent6séggel bir, mint valaha (Kandampully,
1998), és ma olyan kdrnyezetben éliink, ahol a kap-
csolatok egyre fontosabbak a fizikai dolgoknal mind az
tzleti, mind a maganéletben (Albrecht - Zemke, 1985).
A kozlzemi szolgéltatokra a folyamatos kapcsolat
ellenére a fenti megallapitdsok nem értelmezhet6k. A
szolgaltatasok altalaban standardizaltak és nem
személyre szabottak, a kapcsolat a szervezetek és az
igénybe vev6 kozott pedig minden latszat ellenére laza.
A kivalo szolgaltatas érzékelése sokszor az alkal-
mazottak és az igénybevevik személyes interakci6javal
asszocialt. A szolgaltatismenedzsment szakirodalom a
kezdetekt6l hangsulyozza az emberi elem fontossagat
(Crosby - Stephens, 1987; Parasuraman et al., 1985;
Kandampully, 1998), és mivel ma mar a kivalosag
integralt része barmely els6rangl szolgaltatasnak, igy a
min8ség és kapcsolatisig nem hozzéadott ertékdi
periféria, hanem a szolgaltatéi igéret magjat érinti. A
szolgaltaté vallalatoknal ez a kapcsolat egy interaktiv
folyamat, ami segiti, kiszolgalja és beteljesiti a vasarlok
személyes szikségleteit (Booms - Bitner, 1981). A
vasarlé gyakran keresi az utat az érzelmi kapcsolat
kialakitasara és fenntartasara, igy a legtdbb szolgal-
tatasnal az érzelem része a szolgaltatas folyamatanak és
fontos szerepet jatszik abban, hogy a fogyasztd hogyan
észleli a szolgaltatds minségét. Az érzelmi kotédés az,
ami az Gjravasarlashoz vezet (Butz - Goodstein, 1996),
a hiség pedig egy folyamatos, hosszl tavi kapcsolat
eredménye (Gummesson, 1994). Levitt szerint a vevd-
eladd kapcsolat hasonlé a hézassdghoz, mindsége és
id6tartama pedig attol fligg, hogy a cég hogyan, milyen
hatékonyan kezeli ezt a viszonyt (Levitt, 1983). A
kényszer( fuggdsség és kényszeri elkotelezettség miatt
a kozizemi szolgaltatéknak csekély esélyiik van
érzelmi kotédés kialakitasara, és annak apolasara.

Mit mutatnak az empirikus kutatasi eredmények?

Mint azt a bevezetSben emlitettik, a kozlzemi
szolgaltatdsok marketingtevékenységének sajatossa-
gait a liberalizacio alatt all6 magyar kozlizemi piacon
elemezziik, kilonos tekintettel a kapcsolati marketing-
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re és a kommunikéciéra. Az elemzés egy empirikus
kutatds eredményeire tdmaszkodik, és a vizsgalatok
korilményei két szempontbdl is sajatosak: egyrészt
egy olyan térségben zajlottak, ahol a kéziuzemi
szolgéltato szféra az allando valtozasok miatt Gjabb és
Ujabb kihivasokkal néz szembe, mésrészt a lojalitas
mérési maddszereinek a szakirodalomban elfogadott
(Anderson et al, 1994; Kristensen, 1997; Fornell,
1999; Jones - Sasser, 1996; Gronholdt et al, 2000)
modelljeit kiegészitettik, és kulon elemként kezeltiik a
kapcsolati és kommunikaciés dimenzidkat. Az empi-
rikus kutatas kiindulé modelljét az 1. &bra illusztrélja.

1. dbra

A lojalitas elméleti modellje

A kutatas ezer f6s reprezentativ lakossagi mintan,
személyes kérd6ives modszerrel tértént egy magyar-
orszagi aramszolgaltatd cég ellatasi teriiletén. A minta
kivalasztdsdhoz az egyszerli véletlen mechanikus
madszert hasznaltuk (minden n-edik modszer), a kér-
dbiveket el6zetesen teszteltik, a kérdezO6biztosok
munkdjat - akik haztartdsokat kerestek fel - kitdltési
Utmutatokkal segitettik. A minta 0sszetétele nemek,
életkor, iskolai végzettség, foglalkozés és lakdhely
alapjan jol tikrozi az alapsokasag jellemzdit.

Kapcsolatisag

A koziizemi szolgaltatasok piacanak felszabaditasa
a vallalatkézi versenyzés (j terilleteit nyitja meg. Al-
talanossagban véve a piacrészesedés megtartasara és
novelésére egy vallalat szamara harom Gt kinalkozik:

e (j vevBk szerzése,
* meglévd vevBkor gyakoribb vésarlasra dsztonzése,
» avevdk elpartolasi hajlamanak csokkentése.
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A szolgaltatasok, ezen belil is a kdzlizemi szol-
galtatasok teriiletén az Uj vev6k megszerzése komoly
nehézségeket jelent rendkiviil magas fajlagos kdltsége
miatt. Itt nem csupan arr6l van sz6, hogy a szol-
galtatastermék tapasztalati-bizalmi jellege miatt Iénye-
gesen nehezebb legy6zni a potencidlis igénybe vevik
kockazatérzetét, hanem arrél is, hogy a szolgaltatas
liberalizicidja sordn komoly er6feszitésbe keril a
vasarlok tajékoztatadsa és meggy6zése magarol a szol-
galtato valasztas lehet6ségérél. Ezen a teriileten tehat
célszer(ibbnek latszik a meglévd vevSkodr megtartasara
koncentrélni az ugyfélkapcsolatok értékének fejlesz-
tése révén (Veres, 1998; Payne - Frow in: Hennig -
Thruau - Hansen, 2000).

A kapcsolati marketing lényege, hogy ,,...a szol-
galtaté-vevd kapcsolatot hosszU tavon stabilizalni kell,
mert a torzsigyfél olcsobb, mint az 0j igénybe vevé
megszerzése.” (Veres, 1998: 145. 0.)

A marketingtevékenységek ezen &ga tehat a ve-
véket a bizalomépités és a fogyasztdi kotédés fokanak
er@sitése réven kivanja megtartani. Ez csak ugy érhet6
el hatékonyan, ha megfeleld, részletes informéaciokkal
rendelkezilink tgyfeleinkrél, és folyamatosan tajékoz-
tatjuk is &ket az aktualis lehet6ségekrdl, informa-
ciokrol.

A kozlizemi szolgaltatok bizonyos szempontbél
elényds helyzetben vannak ezen a téren. El6nyik,
hogy a folyamatos kapcsolatot nem most kell kiépi-
teni, hiszen az mér - legaldbbis a szdmlazasi rendszer
sajatossagaibdl kovetkezden - tdbb-kevesebb sikerrel
uzemel. A fogyasztoi korrél rendelkezésre allé adat-
bdzis azonban pusztdn a szamladzassal kapcsolatos
informaciokat tartalmazza. Nem allnak rendelkezésre
olyan informécidok, amelyek a fogyasztéi kor tovabbi
differenciélasat szolgéalnak (példaul a haztartasok, csa-
ladok méretérél, az egy fére juté fogyasztds mér-
tékérél sth.), amelyek segitségével a kapcsolat erds-
sége és kozvetlensége ndvelhet, hogy a fogyasztdi
bizalom és kot6dés megfelel§ szintjét biztositsak. Pe-
dig a versenykdrnyezetben miikéd6 vallalat csak akkor
képes a tulajdonosi érdekeket megfelel6en képviselni,
ha képes felismerni a nyereséget biztositd piaci
szegmenseket, és képes megérteni a kilénb6z6 fo-
gyasztoi csoportok értékrendjét, hogy termékeit és
szolgéltatasait azoknak megfelel6en alakithassa ki
(Tower, 2000).

A fogyaszték igényeinek, értékitéletének és don-
téshozatali modjanak megértése révén a vallalat képes-
sé valik arra, hogy a rutin, személytelen ugyfél-
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kapcsolati eljarasokat egy kozvetlenebb, személyre
szabott, magasabb hozzaadott értéket képvisel6 meg-
oldassal valtsa fel, s igy kiaknazhassa az egyes ugyfe-
lek valos kapcsolati értékét. (1. tdblazat)

1. tablazat

Az ugyfélkapcsolati érzékenység mérésének
alapvet6 kérdései

Ha az ugyfelek elégedetlenek, a panaszaik megitélése

A) negativ B) pozitiv

Ha egy Uj termék nem hozza a tervezett értékesitési volument,
ennek megitélése

A) egy kudarc B) egy lépés a siker felé

A piackutatas megitélése:
A) adatgydjtés B) egy dontés-el6készit6 eszkoz

Forras: Tower (2000): Bloodstream marketing: A New Paradigm
for Ensuring Competetive Advantage, The Electricity Journal,
April p. 64.

A koézlzemi szolgaltaté vallalatok napjainkban ta-
pasztalhato tgyfélismereti problémai erés hasonldsa-
got mutatnak a bankszektor 1980-as években jelent-
kez6 nehézségeivel. A nyolcvanas évek végén a ban-
kok hatalmas adatbazisokkal rendelkeztek a szamla-
tulajdonosokrol, azonban nem rendelkeztek ismeretek-
kel az lgyfeleik komplex szolgaltatasokkal kapcsola-
tos elvarasair6l. Tudtdk mennyi szamlat vezettek, de
azt nem, hogy milyen volt tgyfeleik megoszlésa,
milyen id6ések voltak tgyfeleik, vagy éppen azt, hogy
milyen életstilus volt jellemz8 rdjuk. A kilencvenes
évekre azonban ez valtozni kezdett, egyre tébb isme-
retet gydjtottek az ugyfeleikrél, és ezeket az ismere-
teket fel is hasznaltak a személyre szabott izeneteik,
kommunikacios kampanyaik kialakitasa soran. Mind-
ehhez azonban a mikddési rendszer és a szervezeti
kultira megvéltoztatdsara is sziikség volt (Payne -
Frow in: Hennig - Thruau - Hansen, 2000).

A kapcsolati marketing lehet8ségeinek kiakndzéasa
érdekében Tower szerint a kézlizemi szolgéltaté val-
lalatoknak &t kell értékelnitik a fogyasztokkal kap-
csolatos korabbi nézeteiket (Tower, 2000).

A vallalatok korében gyakori probléma, hogy
félreértelmezik a piacszegmentécié fogalmat. A leg-
tobb esetben a lakossagi, kereskedelmi és ipari fo-
gyasztok, vagy a nagy, kozepes, kis fogyasztdk kate-
goriadit alkalmazzdk a véllalatok csoportositast
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ismérveként, azonban ezek a szempontok csupan az
Uzletvitel egyszerUsitését képesek szolgalni, a valds
szegmentaciéhoz nem szolgalnak elegendd informa-
cioval. Ahhoz, hogy a fogyasztok kategorizalasa
helyett a szegmentalasukat alkalmazzék, olyan jel-
lemz8ket is figyelembe kell venni, amelyek a
fogyasztdk szadmara is fontosak (pl. vésarléi maga-
tartds, dontéshozatal, vasarloi értékitélet...), és ame-
lyek biztositjdk a véallalat szdméara a kiilénbdz6 fo-
gyasztéi csoportok kozotti megalapozott valasztas
lehet6ségét.

Tovabbi problémat jelent a kdzlizemi szolgaltatok
korében, hogy nem helyeznek megfelelé hangsulyt az
tgyfélkapcsolatok min&ségére, hanem csupéan a szol-
galtatds nyljtasanak megbizhatésagara, a rendszerek
folyamatos miikddésére dsszpontositanak tevékenysé-
guk, eredményességik megitélése soran. A verseny-
kdrnyezetben azonban ajo és megbizhaté szolgaltatas
csupan a versenyben maradashoz elegendd, a verseny-
elényhdz ennél tébbre van szikség. A vallalatnak
ismernie kell az ugyfeleit, hogy képes legyen el6re
latni azok viselkedését, s igy a leheté legnagyobb
mértékben hozzaigazithassa termékeit és szolgalta-
tasait az egyes fogyasztéi elvarasokhoz.

Végs6 soron tehat a vallalat feladata, hogy meg-
értse az ugyfeleit és elsajatitsa az ligyfélkézpontl gon-
dolkodasmadot, hiszen nem az tgyfelek feladata, hogy
megértsék a szolgéltatdk kifogasait, hanem a szolgél-
tato feladata, hogy a kifogasok és az esetleges akada-
lyok hangoztatdsa helyett a fogyasztoi igények kielé-
gitésére dsszpontositson.

A kozluzemi szolgaltatdk a kordbbiakban taglalt
sajatossagok kovetkeztében a kapcsolatapolasban
hatranyos helyzetben vannak, hiszen tgyfeleikkel a
folyamatos kapcsolat ellenére csak ritkan talalkoznak
személyesen. Ennek ellenére, (vagy talan éppen
ezért?) a magyarorszagi lakossagi fogyasztok elége-
dettségi mutatéi az empirikus felmérés eredményei
alapjan, ha nem is tllsdgosan kedvez6en, de azért
pozitivan alakultak.

Az ugyfélszolgalattal valé elégedettséget szaz pon-
tos stlyozott skalara transzformalva a 2. abra szem-
Iélteti.

Erdekes eredménnyel szolgalt az Uizemszerl kap-
csolat elégedettségi valtozoira elvégzett faktoranalizis
is. A faktorok elkiloniilését a 2. tablazat mutatja.

A faktoranalizis alapjan az tzemszer(i kapcsolat
skalaja nem egydimenzidjl, az elemek harom faktorba
kaldnilnek el. Az egyes faktorokba kerilt tételek
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2. é4bra
Az Ugyintézés mingsitése

Az Ugyintézés,
az Ugyintéz6

felkésziltsége
szolgélatkészsége
megbizhat6saga
udvariassaga
rugalmassaga
gyorsasaga

0 20 40 60 80

Pontszam

2. tablazat
Az Uzemszer(i kapcsolat dimenzié faktorelemzése

Kérdés tartalma Faktorok
1 2 3
Az ugyintéz6k szolgélatkészsége
megfelelé 0,90 0,26
Az ugyintéz6k udvariassaga, tirelme
megfelel6 089 0,25
Az lgyintézés megbizhatdsaga 0,88 0,27
Az lgyintéz6k rugalmassag
megfelel§ 0,88
Az lgyintéz6k felkésziiltsége
megfelel§ 0,82 0,33 0.20
Az Ugyintézés id6tartama, gyorsasaga
megfelel§ 0,68 0,36
Az ugyfélszolgalati irodak
megkdzelitése megfeleld 0,21 0,83
Az iroda nyitva tartdsa megfeleld 0,28 0,80
A hibabejelentés lehetdségei
megfelel6ek 0,32 0,70
A dijfizetés id6pontja megfeleld 0,29 062 035
A szamlazas korrekt, érthet6 0,82
A szamlazas kellGen részletezett 0,23 0,27 0,78
3. tblazat

Az Gzemszer(i kapcsolat valtoz6 varianciai

Rotéacié utani magyarazott variancia

Faktorok Sajat érték Magyarazott Kumulalt
variancia variancia
1 4,65 38,71 38,71
2,75 22,92 61,62
3 157 13,10 74,71
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tartalmilag jol magyarazhatok, hiszen az els6 faktorba
az ugyfélszolgalati Ugyintézés min6ségének megité-
lése kerlilt, a masodik faktorban az elérhet8ségi ele-
mek szerepelnek, mig a szamlazas értékelése kilén
faktort képez. (3. tablazat)

Az eredmények azt jelzik, hogy a fogyasztok
fejében az lzemszer(i kapcsolat latens valtozé tobb
dimenziéban érzékelt, és az ugyfelek kilon értékelik
az irodai dolgoz6k munkajat, az elérhet8séget, vala-
mint a szadmlazasokat. A faktorok 0sszes szorés-
magyardzata majdnem 75%-kal er6snek tekinthet6.

Kommunikécié

Napjainkban egyre er6sodik az egyedi vevé-
megkdzelités igénye. A véllalatok felismerve a vasar-
Iokkal kialakitott hosszu tadv( kapcsolat értékét, mé-
diavalasztasuk soran is egyre inkabb a kdzvetlen kap-
csolattartast biztositdé kommunikécios eszkdzok felé
fordulnak, s a tomegmédiumokat elsdsorban a vallalati
image épitésére hasznaljak.

Az alkalmazott kommunikéaciés eszkdzdket meg-
vizsgalva megallapithatd, hogy a kozlizemi szolgalta-
tasok terliletén a reklam szerepe csekélynek mondhato,
hiszen kevés az olyan megjelenithetd tényezd, amely a
szolgéltatas folyamatarél vagy annak eredményér6l
hasznos informéacidkat szolgaltatna a vevék szamara.
Egy transzformatortelep vagy éppen egy elektromos
vezeték abrdzoldsa nem képes megfeleléen bemutatni
magat a villamosenergia-szolgaltatasi, s6t, még a
vevOszolgalat hangulatos képe sem képes hatdsosan
befolyasolni a vevéket. A szolgéltatasok terliletén az
imézsreklam az, amely igazan hatékonynak tekinthet6,
amely felkészit a szolgaltatds igénybevételére, és
meggy6z annak el6nyeir6l. Az imézsépités fontos
specialitasa, hogy a szolgaltatasok teriiletén csak ritkan
beszélhetiink termékimdazsrdl, itt inkdbb a cégimazs
emlithetd meg a vasarlasi dontést befolyasolé fontos
tényez6ként. Ennek koszdnhetd, hogy az esetenként
el6fordulé kozterileti és televiziés reklamok is
tébbnyire ebbe a csoportba sorolhatéak. A sajtdrek-
lamok is fontos elemét képezik a promdéciés mixnek,
bar ezen eszkdz alkalmazésa soran is megfigyelheté a
telekommunikécioés szolgaltatasok ,,helyzeti el6nye”. A
sajtoban megjelend reklamok elsésorban tajékoztatd
jellegliek, de 0sztonz6 funkcidt is betdlthetnek.

Magyarorszagon a kozizemi szolgaltatoknal nem
tul gyakran élnek a rekldmokkal, azonban a piac meg-
nyitasa erds I0kést adhat e teriiletnek. A tapasztalatok is
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azt mutatjak, hogy a koziizemi szolgaltatasokat bizto-
sitd regionalis monopoliummal rendelkezd vallalatok
csupan a deregulaciot kdvetéen fordultak a marketing
eszkoztara felé, hiszen a liberalizalt piacokon megindult
a versengés a vasarlokért. Ez azonban nem csupéan az Uj
lehetGsegek, a megnyild foldrajzi teriiletek feltérké-
pezését és megcélzasat jelentette, hiszen a szolgélta-
toknak azt is fel kellett ismernilik, hogy ami addig
szamukra adott volt, azaz a helyi monop6liumok kiza-
rélagos szolgaltatasi teriilete volt, az ezt kdvetben a
tobbi szolgaltatd szamara is elérhet6vé valt. igy tehat a
piac felszabaditdsa utdn a véllalatoknak mindkét
fronton komoly er6feszitéseket kellett tennilik; meg
kellett 6riznitik a lehet6 legtébb tgyfelet és a méret-
gazdasagossag, profitszerzés elveit kovetve az Uj ugy-
felek megszerzését is szem el6tt kellett tartaniuk.

A piacok liberalizaldsa még azon véllalatoknal is
nehézseégeket okozott, amelyek felismerték a marke-
ting fontossagat, hiszen a legtdbb esetben nem
rendelkeztek megfelel6 er6forrasokkal, ismeretekkel a
hatékony marketingkampanyok lebonyolitasara (Dibb
- Simkin, 2001). Az USA energiapiacanak megnyitasa
soran az egyik els6 vallalat az Enron Corp. volt, amely
felismerte a marketingkampanyok lebonyolitdsaban
rejlé lehet6ségeket, s mar 1997-ben is mintegy 30-40
millié dollart koltétt nevének rekldmozéasara, s a
kaliforniai piacnyitdst megel6z6en els6ként kezdett
tudatos kampanyba a helyi lakossdg megdolgozasara
(Snyder, 1997; Kim, 1998). A piac hatékony befolyaso-
lasanak érdekében az Enron integralt kampanyt készi-
tett, melyben televizi6 és radiéreklamok mellett sajto-
hirdetéseket és direkt mail kampanyt alkalmazott par-
huzamosan. A vallalat agressziv megjelenése a helyi
szolgéaltatdkat is valaszra dsztonozte, s a fogyasztok va-
logathattak a kulénféle kedvezményes ajanlatok kozott.

A kozizemi szolgaltatéknal jelenleg a vasarlasdsz-
tonz6 eszkdzoket sem alkalmazzak, hiszen a széles esz-
kdztarbol - a szolgaltatas jellemz8ib6l és a szektor sza-
balyozottsagabol kdvetkez6en - csupan kevés lehet iga-
z&n hatékony. Ebbdl a korbél egyedil a telekommuni-
kacids szolgaltatas lehet kivétel, amely sikeresen alkal-
mazza az eladdsdsztdnzés vivmanyait (dm hasznélata itt
is inkdbb a mobiltelefon-szolgaltatdsok megjelenésével
feler6sddott versenyhez, és a piaci liberalizacié elGre-
haladott allapotadhoz, azaz az ily médon megvaltozott
piaci kornyezethez kothet6). Az energiaszolgaltatok
azonban csak korlatozottan hasznalhatjak ezeket az
eszkozoket. Részilkre az adott energiaval hasznalt
eszkdzok vasarlasanak (és igy kozvetetten az energia-
fogyasztasnak) 6szténzése tlinik hasznalhatonak.
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A koziizemi szolgaltatoknal a fogyasztokkal torténd
kommunikécio6 fontos eszkoze a direkt levél. Erre kivalo
lehet6séget biztosit a havi rendszerességgel megérkez6
szamlalevél, amely (mint azt a banki szolgaltatok is al-
kalmazzék) sikeresen kiegészithet6 a szolgaltato hirle-
velével is. igy a kozlzemi szolgéltaték is képesek
fenntartani a rendszeres vev6kapcsolatot, és folyamato-
san tudjak tajékoztatni fogyasztdikat az ket érintd
valtozasokrol, esetleges karbantartasi munkalatokrol.

A kozlzemi szolgaltatok esetében az egyik leg-
gyakrabban alkalmazott kommunikacios eszkdz mégis
a PR. A terilet jelent6ségét mi sem példazza jobban,
minthogy a cégek szervezeti felépitésében a legtdbb
esetben megtalalhat6 az elkilonllt PR egység, s mivel
a kordbbiakban méar bemutatott okokra visszavezet-
hetéen a szolgaltatdsok imézsa nehezen alakithat6 ki, a
szervezetek lényegesen nagyobb hangsulyt fektetnek a
cégimazs formélasara. Ennek megfelelen, bar sajto-
hirdetésekkel, televizios reklamokkal csak a legritkabb
esetekben taldlkozhatunk, a rendezvények, sportesemé-
nyek, sportegyesiiletek szponzoralasa, az irott sajtéban
megjelend PR cikkek és a hasonlé célokat szolgalo
beszélgetések az elektronikus médiumokban egyre
gyakoribbak.

Empirikus felmérésiink alapjan megallapithatd,
hogy a szolgaltatd kommunikacids tevékenységével
elégedetlenebbek a fogyaszték, mint az lgyfélszolga-
lati munkaval.

Az informacidszolgaltatas fogyasztdi megitélését
széz pontos sulyozott skaléra transzformélva a 3. 4bra
szemlélteti

3. abra
A szolgaltat6 informaciodszolgaltatasanak
fogyasztéi megitélése

A szolgaltaté mindent
megtesz azért, hogy infor-
malja a fogyasztékat

az lgyfél jogairol és
kotelezettségeirdl,

az (j szolgaltatasokrol,

a szolgaltatd jogairdl és
kotelezettségeirdl,

az arak valtozasarol,

a szamlazas kortilményeirél,
a varhat6 szolgaltatas-
kimaradasrol,

a dijkedvezményekrél.
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Figyelemre mélt6, hogy a lojalitas modellbe il-
lesztett (j dimenzio (a kommunikacid) a faktoranalizis
alapjan négy - tartalmilag is j6l magyarazhaté -
faktorba kalonilt el. (4. és 5. tablazat)

4. tablazat
A kommunikécios és informalddasi dimenzidk
faktorelemzése

Kérdés tartalma Faktorok
A szolgéltaté informal 1 2 3 4
-az (j szolgaltatasokrol, 0,85
- az lgyfél jogairdl és
kotelezettségeirdl, 0,81 0,21
-a dijkedvezményekrél, 0,80
-az éarak valtozésarol, 0,80
- a szolgaltato jogairol és
kotelezettségeirdl, 0,80 0,21
- a szamlazas korilményeirdl, 0,78 021
- a varhato szolgéltatas
kimaradasrol. 046 039 -030 0,25
A hirlevelek hasznos informa-
cidkat tartalmaznak. 046 0,67
Az lgyfélszolgalati irodakban
mindig tajékoztatnak az aktualis
akciokrol. 021 0,66
A ,Mindennap” Magazint olvasom. 0,65 -0,44
A szolgaltatérol a helyi sajtéban
megjelend cikkeket mindig
elolvasom. 0,62
A szolgéltato altal kibocsatott és
a szémlakhoz csatolt leveleket
mindig elolvasom. 028 0,60
Areklam jo eszkoz a fogyasztok
befolyasolésara. 0,20 0,82
Ha tehetem, a szolgéltatoval
személyesen tartom a kapcsolatot. 0,30 0,80
Ha tehetem, a szolgaltatoval
telefonon tartom a kapcsolatot. 0,56 -0,60
5. tablazat
A kommunikécids és informalédasi dimenzidk
variancidi
Rotéci6 utani magyarazott variancia
Faktorok Sajat érték Magyarazott Kumulalt
variancia variancia
1 4,54 30,26 30,26
2 2,75 18,35 48,60
3 1,22 8,16 56,77
4 1,18 7,84 64,60
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Az els6 faktorba Kkeriltek a kommunikéacids er6-
feszitésekkel kapcsolatos tételek, a maésodikba a
tajékoztatasi tevékenység hatékonysagat mérd elemek,
mig a harmadik faktorban egyedil szerepel a reklam
megitélése. A magas faktorslly arra utal, hogy a rek-
lameszk6zok hatdssal vannak a latens véaltozora, de
kulénallo dimenzioként kell kezelni ezt a tételt. A
kapcsolattartds modjanak elemei is kilon faktort al-
kotnak, az ellentétes el6jelek magyarazata, hogy a két
allitas értelmezése egymast kizaro jellegdi.

A négy faktor egyiittesen csaknem 65%-at jeleniti
meg a latens valtozonak.

A jovBbeni kutatasokhoz fontos lehet e dimenzidk
tovabbi arnyaldsa. A vizsgélt piac fogyasztoi egyel6re
tajékozatlanok a telefonos és személyes kapcsolat-
tartdson kivili lehet6ségekrdl (pl. internet), és a jové-
ben valészinilileg a reklameszkdzok dimenzio is
tovabb differencialhato.

Osszegzés, kovetkeztetések

A deregulacio varhato folyamatanak kdvetkeztében
a vizsgalt piac kdzuzemi szolgaltato véllalatai komoly
kihivasok elétt allnak, amelyek sem a korabbi tzlet-
viteli gyakorlatot, sem pedig a szervezet felépitését és
a szervezeti kultdrdt nem hagyjak valtozatlanul. A
valés versenyfeltételek mellett a vallalatoknak meg
kell vizsgalniuk teljes miikddésiiket, szolgaltatasi gya-
korlatukat, hogy megtaldlhassdk azon tényezéket,
amelyek a hosszu tavu versenyelény forrdsat képez-
hetik szdmukra.

A piacok felszabaditasat kdvet6en a vilag minden
részén a kdziizemi szolgaltatd szervezetek szamara is a
legfontosabb cél a fogyasztok megtartdsa. A hosszl
tava kapcsolat fenntartasaban kiemelkedd szerepet jat-
szanak a kilonbdz6 kommunikacios eszkdzok, hiszen
a kommunikacio a bizalomépités egyik legfontosabb
eszkoze.

A fentiek alapjan empirikus kutatasunkban az
agazat sajatossagait és a vizsgalt piac liberalizaciés fo-
lyamatait figyelembe véve a lojalitas szakirodalombol
ismert mérési modszereit kiegészitettik, és onallo di-
menzidként vizsgaltuk a kapcsolat és a kommunikéacio
fogyasztdi értékelését. Eredményeink azt mutatjak,
hogy mindkét Gj tényez6 hatassal van a lojalitasra,
ezért szikséges ezek mélyebb kutatdsa. Figyelemre
mélt6, hogy mindkét mérési skala tébbdimenziéju, az
elemek tobb faktorba kiiléniilnek. A vizsgalt piacon az
Uzemszer(i kapcsolat (az tgyfélszolgalati dolgozok
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munkaja, a szolgaltatd elérhet6sége, a szamlazasi tevé-
kenység) fogyasztdi értékelése kedvez6bb, mint a
kommunikacioés és informéalddasi dimenzidé, de mind-
két teriileten vannak hidnyossagok.

Az eredmények felhivjak a figyelmet arra, hogy a
hagyoményos vevészolgalati tevékenység az ugyfél-
kapcsolatok elmélyitéséhez nem elég, a fogyasztok is-
merete és a rendelkezésre &ll16 informéciok szegmen-
tacios, célcsoport-valasztasi és kampanytervezési
célokra torténd felhasznélasa révén kozelebb kell
kerulni a fogyasztokhoz. A technolégia, elsésorban is
az informécids technologia fejlédése (pl. autores-
ponder, interaktiv weboldal, internet szamlazasi
rendszer, automatizalt méréora ,leolvasas” sth.) ko-
moly segitséget jelent az tgyfélkapcsolatok elmélyi-
tésében, melynek adaptalasara a kéziizemi szolgaltaté
véllalatoknak is nagy figyelmet kell forditania a jovo-
ben. Ezen eszk6zdk alkalmazésaval kénnyedén és a
legtobb esetben olcson lehet erdsiteni a fogyasztoi
kotddést, el lehet érni, hogy a vevl azt érezze, hogy a
szolgéaltatd van Gérte és nem pedig & a szolgaltatéért.

Az informacids technolégiai megoldasok jelentdsé-
gének altalanos nodvekedésével fontossa valik annak
vizsgdlata is, vajon a fogyasztok valdban nyitottak-e
az (j technologiak fogadasara, milyen tavon jelenthet
versenyelényt a lojalitds kialakitdsdban az 0j infor-
méacios technologia, és a fogyasztok megtartasaért ho-
zott raforditdsok megtériilnek-e. Mindezek azonban
tovabbi kutatasok témajat kell, hogy képezzék.
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A konferencia témaja:

TUDASMENEDZSMENT ES TUDASALAPU
GAZDASAGFEJLESZTES

A konferencidn az alabbi témakorokben terveziink szekcidkat:

* A szellemi tulajdon értéke, szerepe, védelme

* A technoldgia- és tudasmenedzsment modem eszkdztara

e Egyetemi-ipari kapcsolatok, spin-off vallalkozasok

e A tudésalapu vallalkozasok finanszirozasa

e Innovéciodpolitika, innovacios intézmények, tudasalapu gazdasagfejlesztés

A konferenciara vonatkozo részleteket és a jelentkezés elektronikus dokumentumait a
http://lwww.eco.u-szeged.hu/konferencia/
cimen taléljak.
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