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A koztizemi szolgaltat6k marketing gyakorlatirol csak fenntartisokkal beszélhetiink, hiszen
alig egy évtizeddel ezel6tt még fel sem meriilhetett e szervezetek kapcsin a marketingtevé-
kenység, majd a piaci viszonyok viltozasaval, a piacok felszabaditisaval, a dereguldcioval hirte-
len elemi er6vel jelent meg a piaci szemléletre valé attérés kényszere.

Az USA-ban az energiaszolgaltatok tobbségét nem érintette varatlanul a varhat6 dereguli-
ci6 - hiszen a szallitdsi-, légikozlekedési-, és telefonpiac felszabaditdsa el6re jelezte az energia-
monopdliumok felszamoldsat is -, de tobbségiik nem késziilt fel a valtozasokra. ,Marketing ro-
vidlatds”, ha egy cég nem ismeri fel, hogy alkalmazkodnia kell az 4j kornyezeti viszonyokhoz,
és ez a kozszolgaltatok esetében azt is jelenti, hogy figyelembe kell vennitik a fogyasztok igé-
nyeit. A fogyasztoi elvardsok figyelmen kiviil hagyasa silyos veszteségeket okozhat egy szerve-
zetnek.

Amidta 1992-ben Amerikdban beiktattik az Energiapolitikai T'6rvényt, az energiaszolgalta-

tok ellenkezve ugyan, de elfogadtik azt a tényt, hogy elmaradhatatlan a szabad piac kialakita-
sa az Osszes fogyasztoi réteget tekintve. Az energiapiac felszabaditdsa és a kilencvenes évek ko-
zepén lejatszodo események izgalomba hoztik az energiaipar szerepléit: egyrészt elmélyiilt a
verseny a kiilonb6z6 energiahordozékat felkinalé vallalatok k6zott, masrészt az azonos teriile-
ten miikodéd szervezeteknek is 4j kihivasokkal kellett szembenézniiik.
A deregulici6 fokozatosan minden allamot elért Amerikdban. 1997-ben madr 8 allamban (Ka-
lifornia, Pennsylvania, Rhode Island, Maine, Montana, Nevada, Oklahoma, New Hampshire)
tal voltak a dereguldcion, 1998-ban Arizona, Massachusetts, Michigan, New Yersey, New
York és Vermont allamokat érintette a deregulicio, 1999-ben pedig mar 33 dllamban megtor-
tént az energiapiac felszabaditisa {Mandelker, 1997, Bentley-Williams, 1999}., majd 2002. Ja-
nudr elején befejez6dott a liberalizicio.

A piacok felszabaditisa azt jelentette, hogy a viltoztatds t6bbé nem fakultativ elem. A koz-

szolgéltatoknak alkalmazkodniuk kellett az 4j koriilményekhez, dtalakitisokat kellett eszkozol-
niiik a fennmaradashoz, és meg kellett tanulniuk, hogy a ,re” (Gjra) el6tagot tudatositsik gon-
dolkodasmodjukban. (Neurath, 1997, Heath, 1997}.
A deregulici6 az amerikai energiaszolgaltatokat nehéz feladat elé dllitotta: a cégeknek meg kel-
lett kiizdeniiik piaci poziciéjuk megtartdsaért, a fogyasztok lojalitisainak megdrzéséért. Egé-
szen a dereguldciig a helyi giz- és elektromos szolgiltatoknak nem kellett azon gondolkod-
niuk hogy is adjik el a szolgaltatast, hogyan szerezzenek piacokat, hiszen a sajit foldrajzi terii-
letiikon monopol helyzetben voltak. Sok fogyaszté csak az adott régiéban mikodo cégeket is-
merte és nem is foglalkozott a mds régiéban tevékenykedd szolgaltatokkal, a piaci verseny
megjelenésével azonban a tradicionilis, ,,6rok érvénytinek” hitt modellek mar nem voltak al-
kalmazhatok.

Ahogy az energetikai ipardg haladt a deregulici6 felé, ugy kisértette meg egyre tobb szol-
galtatét a marketing ismeretlen vildga. A kozszolgaltatk tucatjai koltottek egyre nagyobb
osszegeket, és forditottak egyre tobb 1d6t arra, hogy elérjék és megtartsik fogyasztdikat {Ber-
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ger, 1997, Kinnander, 1998}. Az agressziv megnyilvanuldsok orszigszerte gyakoriak voltak, a
piacokért folytatott haborik szinte hetente robbantak ki.
Az energiaszolgiltatok a versenyelGnyok megszerzése érdekében az ar, a termék és a kommu-
nikdci6 teriiletén igen véltozatos stratégidkat vonultattak fel. Ennek ellenére 2001. janudr 18-
an San Franciscéban, Kalifornidban vészhelyzet kovetkezett be, helyenként ki kellett kapcsol-
ni a villamos-energia halézatot, 60-90 percig 10.000 hdztartis maradt energia nélkil. (Burki,
2001)

Kérdés, hogy mi okozhatta az energiaellatis 6sszeomlasat, mekkora szerepe lehetett ebben
a teljes piacnyitdsnak, az ellatdsi felelGsség hidnyanak? Vajon a fogyasztokért folytatott kimé-
letlen harcban figyelembe vették-e a szolgaltatok a piacon maradis egyéb feltételeit is? A to-
vabbiakban azt vizsgiljuk, hogy a szervezetek mely teriileteken, milyen stratégidkat alkalmaz-
tak, és vajon ezek megfelel§ valaszok voltak-e a kihivdsokra.

Viltozasok a szolgaltatasvalaszték teriiletén

A korai tanulmanyok azt mutatjak, hogy a valasztisokban az dr a legdontébb tényezd, de
amikor az drak mar kozel egyformak, akkor a megbizhatdsig, a vevészolgalat és a specialis szol-
giltatdsok keriilnek el6térbe. Ez arra kényszeriette a szolgaltatokat, hogy gondoljak Gjra mit is
arulnak: a vev6k ma mdr nem energidt vesznek, hanem szolgaltatdst, amit a szolgéltat6 nyujta-
ni tud. A szolgaltatéknak ugy kell poziciondlniuk magukat, mint egy ,,egymegallos” vasarlast
(one-stop shopping) t6bbfajta szolgiltatisért, amelyek koziil csak egy az energia. A valaszték-
bévités a legtobb esetben kiegészitd szolgiltatis nydjtasa volt (pl. 24 6ras riasztoberendezés,
jotallas a késziilékekre, internetes szamlaellendrzés, szamlabiztositds stb.) Ezek a kiegészitok
lehet6vé tették a szolgéltatok szamdra, hogy kivaljanak a tomegbdl, megkiilonboztessék magu-
kat masoktdl {Heath, 1997}. A megkiilonboztetés fontos eszkozévé valt a markazas is. A mar-
ka kialakitdsa (branding) létfontossdguva vélt a versenyképesség megbrzésében, és a szerveze-
tek figyelmet forditottak arra, vajon mennyire ismert a neviik a piacon, milyen a cég image-e.

A markazas 4j dolog az energiapiacon mind a vasirld, mind az értékesité szamdra. A fo-
gyasztok megszoktak, hogy kifizessék a szamlat a helyi szolgédltatonak, barki legyen is az, és
amikor a szolgaltaték 1épéseket tettek a fogyasztok felé, hogy azok tudjik mely céggel dllnak
szemben, az tigyfelek nem értették, mit is jelent, hogy 4j szolgéltatot valaszthatnak. A fogyasz-
tok felvildgositsa volt a legnehezebb, mert tobbnyire azt gondoltik, hogy t6bb vezeték is lesz
majd, amelybdl valaszthatnak. A madrka kialakitdsa nagyon Osszetett feladat a szolgaltatok sza-
mara, hiszen az energia annyira megfoghatatlan, lithatatlan valami, hogy nehéz fogyasztéi lel-
kesedést kihozni bel6le {Berger, 1997, Heath, 1997, Mandelker, 1997}. Bonyolult egy tetsze-
t6s, megnyerd logé kialakitdsa, egy egyszerd, jol csengd név, a szponzorilds, vagyis a lathato-
va valds, rdadasul a fogyasztok is differencidltak, igy nehéz megtalilni a legmegfelel6bb kom-
munikacids stratégiat.

A mirkazast tovabb bonyolitja a szélesedd termékek és szolgéltatasok halmaza, amelyeket az
energian tul nydjtanak a szolgaltatok.

A UtlitiCorp pl. egy testhez all6 markanevet adott a f6l6s energidkat értékesits offenziva-
janak, az EnergyOne-nak, majd elkdpraztatta az dgazatot azzal a bejelentésével, hogy szerzo-
déseket irt ald , miszerint szamlas szolgéltatasként kinalja az EnergyOne-t a Bank of Amerika
2200 fidkjanak és a gazt tobb, mint 300 szolgiltat6 druhdznak és az orszag legnagyobb ékszer-
kiskereskedésének. Ezek a fogyasztok felsorakoztak az elektromos dram EnergyOne-t6] torté-
nd vasarliasa mellett, amint az dllamok felszabaditottik a kiskereskedelmi piacokat {Nulty,
1995}. A PECO Energy Co. belépett a UtlityCorp Unitedbe azért, hogy megszerezze az
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EnergyOne markanevet, majd a UtilityCorp-PECO feloldotta az EnergyOne villanydram-
védjegyet és a hozzd kapcsolodo szolgiltatisokat az egész orszag teriiletén. Az elnok-vezérigaz-
gato szerint ,a villanyaram markajellel val6 ellatdsa semmiben sem kiilonbozik a kukoricape-
hely védjeggyel valo ellatasitdl. Valamit képvisel. Az emberek ismerni fogjak, és megbiznak a
termék mindségében. A markanévvel megjelolt villanydram, vagyis az olyan energia, amely ér-
zelmi kapcsolatot létesit a fogyasztéval, jobb, mint az olyan villanyiram, amely nincs véd-
jeggyel ellatva” {Mandelker, 1997, 2. p.}.

Mi lett a hatalmas kampany eredménye? A nagy sajtét kapott EnergyOne sikere nem soka-
ig tartott. A mdrka eredetileg a tirsult cégek szolgaltatdsait kombindlta volna az AT&'T és az
ADT elektromos biztonsigi rendszerekkel foglalkozé szervezet szolgaltatdsaival, am 1998 ta-
vaszan a kozos vallalkozds kudarcot vallott. Eluszott kozel 20 millié dolldr, amit a partnerség-
be fektettek, elbocsdjtottak 40 dolgozot, mivel a verseny a megcélzott teriileten nem kévetke-
zett be olyan intenzitdssal, mint amilyenre a tarsult cégek szamitottak, és ahol el6nyeiket ki-
hasznalhattdk volna. Az EnergyOne egy olyan marketing elképzelés volt, amely elébe ment
volna a versenynek, és elsGsorban a lakossiagot vonzotta volna a kombinalt szolgaltatisokkal. A
cs6d hire senkit nem ért meglepetésként, mivel kozel egy év intenziv marketing tevékenység
utdn sem volt egyetlen 1j elosztd partnere a cégnek. Az eset arra figyelmeztet, hogy a felkész-
tilés a versenyre, és az eszk6zok bevetése nagy koriltekintést igényel {Roth, 1998}.

Valtozasok az arakban

Ami Nagy-Britannidban tortént, abbdl az elemz6k arra kovetkeztettek, hogy az drak nem
csokkennek majd értelemszerten, az drviltozasoknak pedig lesznek nyilvinvalé nyertesei és
vesztesi. Ez igy is tortént: nyertek a legnagyobb energiafogyasztok, a nemzeti szintd villalatok,
mint pl, a McDonald’s, Wal-Mart, és azok a fogyasztdk, ahol a helyi szolgiltaté az atlagosnal
joval dragidbban értékesitette kordbban az energidt. A villamos energia dra Amerikdban mar a
kilencvenes évek kozepén is jelentGsen szorddott (sok nagyfogyaszté 2 centnél kevesebbet fi-
zetett kilowattoranként, mig az atlagfogyaszt6tdl 16 centnél is tobbet elkérhettek a szolgalta-
tok. A new-hampshire-i vasarlok pl. a deregulicié el6tt az atlagosnal 61%-kal magasabb aron
juthattak daramhoz {Wilson, 1996}).

A szervezetek tobbsége a liberalizacids folyamatban is latta, hogy a kozszolgaltatasi habori-
kat nem egyediil az arak dontik el. Az arhiaborik nem vezettek sikerre, s6t tobb szolgaltatd ép-
pen a radikélis drcsokkentés aldozata lett, ha kézben nem tudta koltségeit csokkenteni.

Marketing stratégiak a kiillonb6z6 szegmenseken

A szervezetek véleménye megoszlott abban, hogy mely fogyaszt6i szegmensek megtartisa
sziikséges elsGként. Az amerikai energiapiacon a fogyasztok 10 szizaléka adja a forgalom két-
harmadat és a marketing tevékenység legnagyobb része is a nagyfogyasztokra irdnyult. A szol-
giltatok mar a deregulicio elGtt tobb f6s csoportokat alakitottak ki, amelyeknek az volt a fel-
adatuk, hogy a ,nagyszamldsokat boldogga tegyék” {Heath, 1997}. Egyes szervezetek azonban
telismerték, hogy a lakossagi piac is hihetetleniil j6vedelmezd lehet {Berger, 1997}. A lakossa-
gi piacon alacsony ugyan a profit, de a hibazasi lehetSség is kicsi. Az innovativ szervezetek ke-
resték a radikalis 4j utakat, hogy a lakossagot elérjék, és megnyerjék {Stagen, 1997, Heath,
1997}.




A fogyasztéi elégedettség és a lojalitas novelése

A cégek szamdra dont6 fontossaguva vilt, hogy el6re tudjak a vasirlok igényeit, és azt, hogy
hogyan tartsik meg Gket. Az energiaszolgiltatok a deregulicidés folyamatban dobbentek ra,
hogy mikozben nekik van a legnagyobb és leghosszabb tivra sz616 vevokoriik, talan 6k tudnak
a legkevesebbet fogyasztoikrol, és kiillonosen igaz volt ez a lakossigi fogyasztokra {Berger,
1997}. Tudtik, hogy ki a fogyaszté, hol lakik, mennyit fogyaszt, de keveset tudtak szokasaik-
r6l, preferencidikrol. {Heath, 1997}. Eppen ezért egymast érték a fogyasztdi lojalitds mérését
szolgdlo kutatisok, hogy megismerjék az igénybe vevsk elvarasait, az dttérési hajlanddésigokat

stb.

Kommunikacié

A deregulici6 kovetkeztében jelentss erdfeszitéseket tettek a cégek a marketing kommuni-
kacié teriiletén is. Amerikdban a koziizemi szolgéltatok a 2001. janudr 1-i teljes liberalizaciora
késziilve mar néhdny évvel azel6tt komoly 6sszegeket koltottek a fogyasztok informaldsara.
Az egyik legnagyobb gazértékesit cég — az Enron Corp. — tobb, mint 50 milli6 dollart terve-
zett az 1997-es hirdetési tevékenységére, amely kozel akkora 6sszeg, mint amennyit az egész
iparag koltott erre az elmult id6szakban {Perrone, 1996, Snyder, 1997}.A cég 1997 oktéberé-
ben 10 millié dollaros akciét inditott Kalifornidban: a televizid, a rddi6 és az irott sajté mellett
direkt-mail segitségével probalt 4j fogyasztokat szerezni.

A California Public Utility Comission 75 milli6é dollart koltott arra, hogy tajékoztassa a fo-
gyasztokat a szabad vélasztis feltételeirl, lehetGségeirdl, dm az eredmények nagyon szolidak
voltak. A Rucker felmérése szerint a deregulacié megkezdése el6tt egy honappal 9,9 millié ka-
liforniai fogyasztébol mindossze 34 000 dontott dgy, hogy mds szolgéaltatot vélasze {Hall,
1998}. A szerény eredmények ellenére mas kozszolgaltatok is hatalmas pénzeket koltottek a fo-
gyasztok tdjékoztatisira. A Public Utilities Commission of Ohio 33 millié dollaros orszagos
kampényt inditott, melynek célja az volt, hogy felkészitse a fogyasztokat arra, hogyan is va-
lasszanak dramszolgaltatét {Ford, T. 1999}.

Specidlis kampanyok indultak a kisvillalkozasok tdjékoztatdsira, akik kozel ugyanannyi
energiit fogyasztanak, mint a hiztartisok egyiittesen, de fogyasztisuk nagyon kiilénb6z6 a sze-
zonalitds, a napi felhasznalds, illetve az alkalmazott gépek fiiggvényében. Eppen ezért szamuk-
ra konferenciakon, szeminariumokon és az interneten biztositottak informacidkat a szabad va-

lasztas lehetGségeirdl. {Ford, 1999}

Ugymarketing

A kommunikici6 fontos elemévé vilt az ,ligyeket tdimogatd, tigyekkel kapcsolatos” (cause-
related) marketing. A kilencvenes évek kozepén egyre tobb szervezet marketing tevékenységé-
ben jelent meg bizonyos tarsadalmi, kornyezeti, szocialis igyek timogatisa, amelyek célja a fo-
gyasztok elégedettségének, és lojalitdsinak novelése és a kozszolgaltatok egy része is érdekls-
dést mutatott az igymarketing irdnt. Mig kordbban az tigyek timogatisa kimeriilt abban, hogy
rovid tivon szponzoriltak a cégek egy-egy eseményt, addig napjainkra az ,ligymarketing”
tobboldalq, integrilt marketing kampanyokba nétte ki magdt, ami egyben hosszatava elkote-
lezettséget is jelent az tigy irdnt, és tarsadalmi cselekvést igényel {Bernstein, 1994, McChesney,
1995, Millar, 1996, Myron, 1997}. T6bb kutatas is iranyult annak vizsgalatara, hogy vajon az
yugymarketing” milyen hatissal lehet a cégek tevékenységére, illetve a fogyaszt6i megitélésre
{Roper Starch Worlwide Inc. 1994, In: McChesney, 1995, In: Lorge, 1999}. Az eredmények
alapjan a fogyasztok jelentds része (64%) hisz abban, hogy a hasznos tigyek timogatisa az tiz-
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leti gyakorlat része kell, hogy legyen. A visirlok 84%-a ugy vélte, hogy ezek a tevékenységek
javitidk a cég image-ét, kétharmaduk vilaszolt agy, hogy azonos ar és mindség mellett szive-
sebben vilasztana olyan szervezetet, amely hasznos tigyeket timogat, és 78% vasdrolna inkabb
olyan terméket, amely olyan iiggyel kapcsolatos, amelyben maga is hisz. Hasonl6an eredmé-
nyes lehet az ,igymarketing” a dolgozéi lojalitds novelésében.

Azokndl a szervezeteknél, amelyek timogatnak bizonyos tigyeket, az iiggyel azonosul6 dol-
gozok 87%-a mutat érzékenyebb lojalitast a cég irdnt, szemben azzal a 67%-kal, amelyet az
ilyen programokat nem timogaté szervezetek alkalmazottai jelentenek.

A dolgozék 56%-a jelezte, hogy szeretné, ha a cége tobbet tenne a szocidlis tigyek, problémdk
tamogatasaért. A felmérés szerint az elsé hirom kiemelten timogatandé teriilet az oktatas fej-
lesztése, a blindzés visszaszoritsa és a kornyezetvédelem {Lorge, 1999}.

Az tigymarketinget a deregulici6 kovetkeztében a kozszolgiltatok egy része is alkalmazta,
am kérdés, hogy vajon a fogyasztok tényleg akarjik-e, hogy az energiaszolgiltatds masrdl is
szoljon, mint alacsony arakrdl és megbizhaté szolgaltatisrol? Noveli-e az tigyek timogatisa a
fogyasztéi lojalitast, az elkotelezettséget? A tapasztalatok szerint f6ként azok a villalatok folya-
modnak az ,jiigymarketinghez”, amelyek termékét nehéz differencidlni, azaz kevés olyan tulaj-
donsiaguk van, amellyel poziciondlhatnik a terméket a piacon. Mirpedig ha valami, akkor az
energia ilyen termék. Az ,iigymarketing” segithet a pozitiv asszocidciok és attitlidok kialakita-
saban, és része lehet a markazasi folyamatnak is {McChesney, 1995}. Egy a kozszolgaltatékhoz
intézett korkérdés mégis azt mutatta, hogy csak kevesen élnének ezzel a lehetGsséggel, ugya-
nis szamukra els6dleges kérdés a koltségek csokkentése, hiszen amit a fogyaszt6 akar, az az ala-
csony ar. A koltségesokkentés és az tigyek timogatisa egymassal ellentétes, de ha a fogyasztoi
lojalitas, a hiiség a j6 iigyek timogatisival névelhetd, akkor a kozszolgaltatok is hajlanak a stra-
tégia alkalmazdsira. A kényes egyensily megteremtéséhez ismerni kell a fogyasztok pszichog-
rafidjat, azaz szegmentalni kell a piacot annak alapjan, hogy kik azok, akik az arakat, is kik azok,
akik inkabb a jétékonykodast preferaljak. Az 6sszes probléma ellenére ugy tinik, hogy a koz-
szolgéltatok szamara versenyelonyt jelenthet, ha felkarolnak egy-egy tarsadalmi problémat, és
tamogatjak annak megolddsat, hiszen ezzel javithatjak kommunikaciéjukat, demonstrilhatjak a
rugalmassigot és a kreativitast, s6t névelheti a produktivitdst és javithatja a munkahelyi moralt
is. Az ,igymarketing” szorosabb kapcsolatot eredményezhet a vevGszolgilat, az értékesités és
a kozszereplés kozott is. Ennél is fontosabb, hogy a j6 iigyek timogatisa emeli a cég értékét a
stratégiai dontéshozok (torvényalkotok, kormanyhivatalnokok, politikusok, iizleti vezetdk, kb.

20 milli6 érintett) szemében, ugyanis a kutatdsok szerint az ,,igymarketingnek” rajuk van a leg-
nagyobb hatisa {McChesney, 1995}.

A verseny egyéb eszkozei

Tobb energiaszolgiltatd préobalta megragadni a ,,z0ld-energidban” rejlé lehetségeket,
ugyanis a fogyasztok jelentds része jelezte, hogy akar 10%-kal tobbet is hajlandé fizetni a meg-
Ujuld energidért, Mig a deregulicié el6tt a szervezetek csak szolid eszkozokkel (direkt-mail,
web oldalak) hirdették a meguijulé energia el6nyeit, a versenyre késziilve nagyobb kampanyok-
ba kezdtek. Kalifornidban egy cég kivételével valamennyi energiaszolgiltaté marketing tervé-
ben szerepel a zo6ld energia propagaldsa {Snyder, 1997}. A Green Mountain Energy of Ver-
mont-nak 100,000 olyan tigyfele volt, akik jelezték, hogy 5-35%-kal tobbet hajlanddk fizetni a
z0ld energidért {Wiener, 1999}.
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Marketing stratégiik a gyakorlatban

Végiil nézziik meg, hogy a deregulicié kovetkeztében milyen konkrét stratégidkat alkal-
maztak a szolgaltatok. Az egyik egyesiilés (CIPS — Central Illinois Public Service Company és
UE - Union Electric) stratégidja, hogy hossza tidvon alacsony koltségii szolgiltaté legyen,
amely kiemelt figyelmet szentel a vevGszolgalatra, értéket teremt részvényeseinek, fenntartja a
versenyképes arakat és a dolgozoknak is kedvezs lehetGségeket nyidjt. Ennek érdekében a cég
az alabbi lépéseket tette:

- 1étszamcesokkentés
- telefonos vevGszolgalat kialakitdsa
- tobbfunkcids személyzet kiképzése a régidk szintjén, akik ondlldan felelnek a
vevGszolgalat mikodéséért
- feltling internetes megjelenés, ahol dgy hirdetik magukat, mint ,Amerika Energiahdza”
- 4j marketing részlegek és tisztségek 1étrehozasa, amelyek feladata a koltségesokkentés és
az értékesités novelése
- helyi vallalatokat segit6 program kialakitisa
- 4j berendezések beszerzése esetén tanicsadis a legkedvez&bb forras megtaldlasira
A versenytarsak ezzel szemben azt tlizték ki célul, hogy minél jobb minGségi szolgaltatist,
minél olesébban és gyorsabban nyujtsanak:
- drasztikus drcsokkentés
fuziok keresése a szomszédos szolgaltatokkal
stratégiai szovetségek kialakitisa mas profila szolgaltatisokkal
a szamlazas és a dijfizetés kiadasa alvéllalkozoknak
elényugdijazis, igy hogy a tapasztalt kollegikat ne veszitsék el
a miikodési koltségek leszoritasa
- kiegészitd szolgaltatiasok nyujtasa (pl. lakasbiztositas, internetes tigyintézés, késziilékek ér-
tékesitése €s javitisa) (Stagen, 1997)
A szolgiltatok tobbsége hasonlé stratégidkat alkalmaz, hogy a fogyasztoknak azok elvardsainal
tobbet nyujtsanak. Eréfeszitéseik az aldbbiakban foglalhaték Gssze:
- 4j energiaszolgiltatdsok bevezetése
- 4j id6beosztast arazds (6rankénti sivok kialakitdsa az elldtds és az igények
osszehangolasara)
- szovetségek kialakitdsa
- a vasarloi dontések el6térbe helyezése {Neurath, 1997}.

Az erdfeszitésekbdl is lathatd, hogy a koziizemi szolgaltatok rakényszeriilnek a marketing
tevékenységre, mert kiilonben elveszitik piacrészesedésiiket {Neurath, 1997}. A marketing
egyre fontosabba vilik a kozszolgéltatok szimara, de ez sok cégnek okoz problémat, ugyanis a
legtobb szolgiltaté kis méretd, igy gyakran nincs meg sem a megfelel forras, sem a képzett
személy arra, hogy a nagy cégekkel egy szinten cselekedhessenek. Problémat okoz az is, hogy
nem igazan tudjik a véllalatok, hogy hogyan is ,csindljak” a marketinget, miutin monopol-
helyzetiik kovetkeztében erre eddig nem volt sziikségiik {Kinnander, 1998}.

Az drampiac felszabaditdsa val6sigos drforradalmat hozott egyes uniés tagorszagokban. A
német arampiacon 17 cég majdnem félszdz ajanlatabdl valaszthatja ki a polgdr, hogy kit6l vesz
villamos energiit {Krivan, 2000}. A valtozasok lassan elérték hazankat is. Az ismertetett mar-
keting stratégiak és bevetett eszk6zok természetesen nem szolgilhatnak egyértelmi ,recept-
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ként” a hazai szolgaltatok szamadra, hiszen — a rendelkezésiinkre 4ll6 adatbazis sziikossége ko-
vetkeztében — elsGsorban az amerikai valtozasok hatisait tekintettiik at, ahol a fogyaszt6i ma-
gatartds alapvetSen kiilonbozik régionk jellemzoitél. Bar a koriilmények masok, és a kozelgd
valtozdsok feltehetGen mas jellegli problémakat is felvetnek majd, mégis agy gondoljuk, hogy
a tapasztalatok tanulmédnyozdsa hasznos tandcsokkal gazdagithatja a térségben tevékenykedd
szervezeteket.

Vilsag, vagy kihivas?
Tény, hogy Kalifornidban révid id6re 6sszeomlott az energiaallitds, és ez valsaghelyzetet ered-
ményezett. Kérdés azonban, hogy ez az esemény a piaci hidboruk, az elkeseredett kiizdelmek
eredménye volt-e, vagy mas okok jitszottak szerepet az energiapiaci valsigban? Az elemzdk
szerint a valsig okai nem az energiaszolgaltatok marketing erdfeszitéseinek gyengeségeiben
keresendSk, hanem sokkal inkibb a nem kell6en dtgondolt piacnyitisi korilményekben. Az
amerikai tapasztalatok 6sszegzéseként az alibbi okok jelolhetGk meg:
* a villamos energia-szolgaltatisban a legnagyobb hiba az erémivi kapacitisok visszafogisa
volt, amely a ledllitisokban és a maginbefektet6k eladisaiban jelentkezett
* a gyors Osszeomldshoz vezetett, hogy a hilozat kiépitésében és fenntartisiban érdemleges
beruhdzasokat nem eszkozoltek
* a bekovetkezett valsag tovabbi okaként emlithetd a liberalizacios 1épések tal gyors és el6-
készitetlen bevezetése
* a valsigot tovabb mélyitették a kornyezetvédelmi torvények és kiillonb6z6 szervezetek
kovetelései
* a politikai intézményrendszer, a torvényhozok és az energiaszolgiltatok azt remélték,
hogy a deregulicié kedvezGbb dramkoltségeket eredményez. A remények nem véltak va-
l6ra, az aramszolgaltatok millidardos veszteségeket szenvedtek el, a bankok cs6d el6tt 4ll-
tak, a tarifaemelést pedig politikailag nem tudtik megvaldsitani
* az energiatermelés, az dtvitel, az elosztas és a kereskedelem szétvilasztisa
¢ integralt tartalékképzés tervének hidnya
* bizonytalan hossziutivi befektetési feltételek
* koordinalatlan er6mi fenntartas
* az ellatasi biztonsag felelGsségének hidnya és rizikéja

(Burki, 2001)

Azt mondhatjuk tehit, hogy a piaci kihivasokra adott marketing valaszok a fenti koriilmények
miatt nem lehettek maradéktalanul sikeresek, és az energiavalsigot nem elsGsorban a szerve-
zetek versengése, hanem mds tényezdk eredményezték.

Felhasznalt irodalom:

Bentley, W. - Williams, M V. (1999)

Public utilities fare better in new market reality. Marketing News, 05/24, Vol. 35.

Issue 11, p13, 1/4p
Berger, M. (1997)

Power marketing. Sales &Marketing Management., US. Jul. 1997. Vol. 149. Issue 7. p. 79-84
Bernstein, A. L. (1994)

Cause-related marketing sweeps the professions. ENT. Ear, Journal, 12/94, Vol. 73,

Issue 12, 934. p.

176




Ford, T. (1999)
Efforts in decipher dereg for electric customers. Crain’s Cleveland Business,
12/13, Vol. 20. Issue 50, p5,2/7p
Heath, R. P. (1997)
The marketing of power. American Demographics, US. 1997/ 9. Vol. 19, Issue 9, p59, Sp
Kinnander, O. (1998)
What comes after monopoly? Marketing and utilities want to learn how?
Bond Buyer, 08/28. Vol 325, Issue 30467, p5, 2/3p
Krivan Bence (2000)
Kiszoritosdi az egyesiilt arampiacon. Magyar Hirlap. 2000. januér
Lorge, S. (1999)
Consumers care About Causes. Sales & Marketing Management, 6. sz.
Vol 151, Issue 6, p74, 1/8p
Mandelker, J. (1997)
Branding U.S. power. Infrastructure Finance 7. sz. Vol. 6. Issue, 8. p15, 5p
McChesney, S. (1995)
Champions of a cause. Electric Perspectives, Mar/Apr, Vol. 20, Issue 2, p20, 5p
Millar, K. (1996)
When should you try causedrelated marketing? Indianapolis Business Journal, 09/30,
Vol 17, Issue 28, p 15/b, 1/2p
Myron, M. R. - Truax, P. I. (1997)
The positiv effects of caused-related marketing. Denver Business Journal, 08/22,
Vol 48, Issue 50, p21A, 1/2p
Neurath, P. (1997)
Utilities must recharge to be competitive. Puget Sound Business Journal, 12/19,
Vol. 18. Issue 32, p15, 1/2p
Nulty, P. — Rao-Rajiv, M. (1995)
Utilities go to war. Fortune, 11/13, Vol 132, Issue 10, p200, 5p
Perrone, E. (1996)
Not all utilities sold on bigger ad budgets. Indianapolis Business Journal.
Indianapolis. 1996. december 30. 5 p. 1/2p.
Roth, S. (1998)
Slimmer, profitable BPU preparing for deregulation. Kansas City Business Journal,
08/07, Vol. 16. Issue 47, p56, 1/4p
Snyder, B. (1997)
Enron makes move on California as deregulation looms. Advertising Age,
10727, Vol. 68, Issue 43, pS, 1/4p
Stagen, B. P. (1997)
An analysis of Central Illinois Public Service Company. Managemet Quarterly, Summer,
Vol 38. Issue 2, p30, 7p
Wiener, L. (1999)
Fuels rush in. Should you buy? U.S. News & World Report, 10/04, Vol. 127, Issue 13, p61, 1p
Wilson, J. (1996)
New Hampshire resident enjoy a first: Choosing their electricity suppliers.
Christian Science Monitor, 6/20, Vol 88, Issue 144, p9

177




