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Osszefoglalé

A tanulmany SDL megkozelitésében vazolja fel a kozforgalmi kézlekedési szolgalta-
tas marketingsajatossagainak ujragondolasat, a kétoldalu, interaktiv — szolgaltatoi és
igenybevevoi — kompetencidak szerepét és lehetoségeit a kozos értékalkotasban és vég-
80 soron a fejlesztésben. A hagyomanyos megkozelitéshez képest hangsulyozza, hogy az
SDL szemlélet sajatos modon hozzdjarulhat a fogyasztoorientaciohoz, a vallalatokndl a
tomegkozlekedési ajanlat fejlesztéséhez, a versenyképességhez sziikséges kompetencidak
meghatarozasahoz. Az SDL megkézelités elso lépéseként — mint minden stratégia, me-
nedzsment modszer esetében — a helyzetelemzésbol sziikséges kiindulni. Ennek modszere-
ként a tanulmany Markov-lanc analizis segitségével reprezentativ kutatas eredményeként
elorejelzést mutat be a témegkozlekedés jovobeni részaranyanak alakulasarol. Eszerint
megallapithato, hogy az egymdassal ellentétes tendenciak eredményeképpen itthon a to-
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megkozlekedés részaranya varhatoan inkabb stagnal vagy kissé novekszik, mikozben az
Europai Unié datlagat tekintve a tomegkozlekedési teljesitmények relative csékkend ten-
denciat mutatnak.

Kulcsszavak: kozforgalmu kézlekedés, Markov-modszer, non business szolgaltatas, piaci
elorejelzés, SDL, szolgaltatasmarketing, versenyképesség

1. Bevezetés

SDL (service-dominant logic) szemléletben a kdzforgalmu kozlekedés fejlesztésekor — a
mainstream marketingstratégia elveinek is megfeleléen — a helyzetelemzésbdl sziikséges
kiindulni, és a versenytars kozlekedési vallalatok altal a fogyasztoknak nyujtott ajanlatnal
kedvezdbb ajanlat kidolgozasa sziikséges (Lusch-Vargo, 2012).

Statisztikai adatok €s elemzések bizonyitjdk, hogy a kozforgalmu kozlekedés igénybe-
vétele a rendszervaltast kovetden jelentdsen csokkent az egyéni mobilitdsi megoldasok
preferenciajaval szemben. Az elmult évtizedben ugyanakkor megfigyelhetd a fenntart-
hato kozlekedés kovetelményeinek tudatosuldsa és térnyerése a kozlekedésfejlesztési
torekvésekben és az érdekeltek befolyasolasaban. Az Eurdpai Unidoban Magyarorsza-
gon a legmagasabb, 38 szazalék a tomegkozlekedés részaranya, amelynek mintegy két-
harmadat a kozuati kozlekedés biztositja (Eurostat, 2013). Az eurdpai tendenciakat és
a helyi sajatossagokat figyelembe véve feltételezhetd, hogy a tomegkdzlekedés itthon
is veszit piaci részesedésébodl, de varhatdan még mindig valamivel az EU atlag folott
stagnal.

A tendencia eldrejelzése szamos makro- és mikroszintl tényezon alapul. Kiemelten befo-
lyasolja a személygépkocsi allomany valtozasa, amelynek novekedésével parhuzamosan
a kozforgalmu személyszallitas piaci részesedése csokkent. Ezzel ellentétes a pénziigyi-
gazdasagi valsag, illetve a nettd jovedelem csokkenésének hatasa, ami a csokkend erdfor-
rasok kovetkeztében a tomegkozlekedési kereslet novekedését eredményezi (Paulley et
al., 2006). A sztkild allami finanszirozas miatt ugyanakkor az operatorok racionalizaljak
tevékenységiiket, szolgaltatasaikat, a gazdasagtalan jaratokat megsziintetik, a kihaszna-
latlan vastutvonalakat bezarjak, ami tovabb csokkentheti a keresletet.

A kozforgalmu kozlekedési dgazatban a kozvetlen verseny két szinten értelmezhetd,
egyrészt a kozlekedési modok kozotti, intermodalis, masrészt adott kozlekedési modon
beliili, intramodalis versenyként. A tanulmany az intermodalis verseny elemzésére, az
egyes kozlekedési modok piaci részesedéseinek vizsgalatara (modal split), illetdleg el6-
rejelzési lehetdségeire iranyul. Fenntarthatd kozlekedésfejlesztés esetén versenytarsnak
elsdsorban az egyéni kozlekedést tekintjiik, de az egyes vallalatok egymashoz képest is
meghatarozhatjak ajanlataikat, illetve a szolgaltatds mindségét, szinvonalat.
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Kozlekedési mad, illetve operator valasztasakor a potencidlis utasok elsésorban az éar
(Paulley et al., 2006; Ivaldi-Vibes, 2005) és a menetid6 alapjan dontenek, 1ényeges még
a megbizhatdsag (késés), jaratstiriség (Lubis et al., 2005). Tarifaemelés hatdsara rovid-
tavon nd a bevétel, hosszitavon viszont csokken a tomegkdzlekedés kereslete (Paulley
et al., 2006). A kozutak zsufoltsaganak emelkedése a biztonsag fogyasztdi dontésben
jatszott szerepét novelheti (Lubis et al., 2005).

Tamas (2006) trendforgatokonyve a kiindulo feltételek valtozatlansdga mellett vetiti el6-
re a kozlekedési modok kozotti munkamegosztas valdszinisithetd valtozasait (modal
shift) 2020-ig. Eszerint a vastti személyszallitas és a helyi kozlekedés kisebb aranyu
ndvekedése prognosztizalhato, de a helyi kozlekedésben akar visszaesés is bekovetkez-
het, csaklgy, mint az egyéni nem motorizalt kdzlekedés — jellemzden a kerékparozas és
a gyaloglas — esetében.

A megfogalmazott problémabol kiindulva a dolgozat célja a tendencia Markov-lanc ana-
lizis altal vald alatamasztasa, egy kutatds alapjan, amelynek koncepciodja figyelembe ve-
szi a tdmegkozlekedési szolgaltatasok megkozelitésé¢hez az SDL szemléletét.

2. Anyag és modszer

2.1. A kozforgalmu kozlekedés SDL szemléletben

A szolgaltatasmarketing a hagyomanyos megkozelitésében a termékmarketing kiterjesz-

tése a szolgaltatasokra az IHIP specifikumok és a marketingmix 4P-r6l 7P-re kiterjesztett

elemei alapjan segitik modellként az egyes szolgaltatasi agazatok, szolgaltatastipusok

elemzését. Az Ujabb paradigmaként jelentkezé modell, az SDL alapu megkozelités 6

jellemzdjeként emelhetd ki a szolgaltatast nyujto és a szolgaltatast igénybe vevo szerep-

16k kozos értékalkotasa, kompetencidik alapjan. A marketing fejlédése (Fisk et al., 2000;

Lovelock, 2004; Lovelock-Gummesson, 2004), igy az j iranyzat alapjan a hagyomanyos

elemek részben meghaladotta valtak, illetve kiegészitendék. Ennek egyik oka a kivételek

magas szama, masfel6l, ami még lényegesebb, hogy ellentmondanak a piac- és fogyasz-
toorientacionak (Vargo-Lusch, 2004b).

A szolgaltatas alapu gondolkodasmdd premisszai az elméleti megkozelités keretrendsze-

rét hatdrozzak meg, gyakorlati szempontbdl az SDL vezérelt miikodés feltételrendszerét

jelentik, ezért kiindulopontként Vargo és Lusch (2004a, 2007) alapelvei alapjan vazoljuk
fel a kozforgalmu kozlekedési szolgaltatas jellemzdit, Veres (2012) értelmezéseit is fi-
gyelembe véve.

1. A szolgaltatas alapja a csere, az utasok a kozlekedési igényliket, az arra vonatkozd
tudast (mikor és hol szeretnének utazni) €s fizetOképességiiket cserélik a kozlekedési
kozszolgaltatd eréforrasai, kompetenciai révén nyujtott ajanlatra.

2. A mamutvallalatok miikddési mechanizmusai, mint amilyenek a kodzszolgaltatast
nyujté operatorok folyamatai atlathatatlanna teszik a cserét (Veres, 2012).

3. Az értéket a tomegkozlekedési szolgaltatas testesiti meg. Az utas szempontjabol a
szolgaltataselony a rendelkezésre allas adott idopontban és utiranyon. Ez egyuttal tar-
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sadalmi felel6sségvallalast, a gazdasag hajtderejét, valamint 6koldgiai fenntarthatosa-
got is jelent.

4. A szolgaltatasajanlat kialakitasaba bevont utasok elvarasai €s a vallalati képességek,
tudas a versenyeldny alapja.

5. Minden gazdasag, folyamat alapja szolgaltatas, igy a kozlekedésé is.

6. Valamennyi érintettet be kell vonni az interaktiv, kolcsonos értékteremtésbe, ennek
soran kiemelten figyelembe kell venni a kdzlekedésre, valamint a kdzszférara jellem-
76, tobb fogyasztdi szegmens parhuzamos (multiple customer) bevonasat.

7. Az operator onalloan nem képes értéket teremteni, csak az utasok értékteremtését
elésegiteni, illetve szakmai szempontok és a fenntarthatosagi megfontolasoknak meg-
feleléen befolyasolni.

8. Aszemléletmod alapjan kialakitott kozlekedési szolgaltatast meghatarozzak a kapcso-
latok és a fogyasztoorientacio.

9. Valamennyi piaci szerepld integralja eréforrésait.

10. Az értéket az érintettek kiilonb6z6 modon értékelik az észlelt mindség alapjan. A koz-
lekedési szolgaltatas értéke mast és mast jelent az utasok, a szolgaltatasnytjtasban
részt vevo tarsszolgaltatok, valamint az 6nkormanyzatok és a kormanyzat szamara.

Az SDL szemlélet premisszai korébol témank vizsgalata szempontjabol relevansnak te-
kinthet6 1., 3., 4., 6., 7., 8. és 9. alapelv. Ezek alapjan a kozlekedési szolgaltatas, illetve
fejlesztése tervezése soran az utasok eréforrasainak integraciojabol kell kiindulni, s ezzel
egylitt az operatorok, az infrastruktura, a vallalatok képességei és miiszaki-technologiai
tudasa, valamint az Allamot képvisel$ szervezetek gazdasagi, szociologiai ismeretei ré-
vén jon 1étre kolcsonds értékteremtés.

Elézbékre timaszkodva a fogyasztok preferenciai alapjan készitlink elérejelzést a modal

shift (kozlekedési modok piaci részesedésinek valtozasa) vizsgalatara. Feltételezziik,

hogy az utazok valasztasai mogott komplex dontés, tudas all, amelynek soran figyelembe
vesznek demografiai, gazdasagi, tarsadalmi és életstilus tényezdket is (tobbek kozott:
nett6 jovedelem, tarifa, rendelkezésre allo személygépkocsi, lizemanyagar, statusz, rend-
szeres munkaba/oktatasi intézménybe jaras). A preferenciak valamennyi fliggetlen valto-

706 optimalizalasat tiikrozik, illetve azt is, hogy az egyes tényezOk Osszességében meny-

nyire befolyasoljak az egyén valasztasat.

Célunk a Markov-lancmodell alapjan torténd elemzéssel rdmutatni, hogy eredményei

elésegitik a fogyasztok utazasi dontéseinek integraldsat a tervezési folyamatba, emellett

képet kaphatunk a rovid, de mindinkébb a hossza tavii markahtiségrél, amelynek alapjan
elére jelezziik az intermodalis verseny alakulasat, a kozforgalmi vasuti, kozati és az
egyéni kozlekedés piaci részesedéseit.

2.2. A Markov-modell és alkalmazdsa

A Markov-modellt a természet- és tarsadalomtudomanyok kiilonboz6 teriiletein alkalmaz-
zak. A marketingtudomany a fogyasztoi magatartas elemzésére, elsésorban a markahtiség
vizsgalatara és szegmentalashoz (pl.: Sheth, 1968; Pfeifer-Carreway, 2000 Jonkery et al.,
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2004; Rust et al., 2004) alkalmazza. Ugyanakkor a médszerrel elemezheté a média-mix
optimalizalasa soran sziikséges hirdetési gyakorisag (Bronnenberg, 1998), a boltvalasztas
(Wrigley-Dunn, 1984a, b, ¢, 1985), tovabba a marka- és a boltvalasztas dsszefiiggései is
(Wrigley-Dunn, 1984c). A leggyakrabban versenyzd piacokon, elsdsorban a rutinszeri-
en vasarolt FMCG (fast moving consumer goods) termékek elemzésére hasznaljak (pl.:
Roy-Labhiri, 2004; Jonkery et al., 2004; Tsao et al., 2009).

A Markov elemzést a kozlekedéstudomany teriiletén is sokrétiien alkalmazzak, elsdsor-
ban az adott valasztas valdsziniiségének, azt megeldzd allapotok alapjan torténd model-
lezésére (Horton-Sculdiner, 1967; Horton-Wagner 1968; Brown, 1970; Wheeler, 1972).
Borgers és Timmermans (1986), Timmermans és szerzétarsai (1992), valamint Leszczyc és
Timmermans (1996) Gtvonalvalasztas vizsgalatakor beépitik az utazas céljat a folyamatba,
vizsgalodasi teriiletiik a marketing és a kozlekedéstudomany metszetét képezi, a bolt- és
utvonalvalasztds viszonyat, a varoskozpontba iranyuld kozlekedés és a belvarosi tizletek
valasztasanak Osszefiiggéseit kutatjak, tobbek kozott Markov modell segitségével. Yin et
al. (2004) a modellt szintén az utasok Utvonalvalasztdsanak modellezésére alkalmazza,
Kitamura (1990) és Tsekeris és Tsekeris (2011) kereslet elorejelzést készit, a versenytarsak
kozotti kapesolatot vizsgalja, valamint 0 jaratok hatasait elemzi a Markov-folyamattal.

A Markov-modell sztochasztikus folyamatokat, Markov-folyamatokat vizsgal, amelyek a
piaci dinamikat képezik le, lancszertien kapcsolodnak egymashoz.. A Markov-lanc abbol
az alapfeltételezésbdl indul ki, hogy a fogyaszto t idépontban, t-1 iddpontbeli preferenci-
ai alapjan valaszt, korabbi dontései nem befolyasoljak dontését ugyanakkor stacionaritas
jellemzi, a preferenciak fiiggetlenek t idoponttol (Sheth, 1968).

A Markov-elemzés inputjat képezik a t idépontbeli piaci részesedések, valamint idésoros
adatok, amelyek lehet6vé teszik, hogy adott valaszadok dontését tobb alkalommal vizsgal-
juk, ily mdédon egy megkérdezett tobbszor keriil valasztasi szituacioba, amelynek kimene-
teit a vizsgalat soran megadja. Az ismert outputok alapjan meghatarozhat6 az atmenetmat-
rix, illetve markapreferenciak elemzése esetén, markavaltasi, vagy brand swith matrix (P).
A modszer feltételezi, hogy a piac viszonylag stabil, az eltelt id6 nem, csak a termékkel
valo elégedettség befolyasolja a fogyasztok preferenciait. Ez az un. allandosagi feltétel,
amely mellett a homogenitasi feltételnek is érvényesiilnie kell, amely szerint az &tmenet-
matrix minden fogyasztd valoszinliségi valasztasat tiikrozi (Kiss, 2005). Reprezentativ
felmérés eredményei esetén a vizsgalat adatai kivetithetOk a kutatasban meghatarozott
alapsokasagra.

3. Empirikus kutatas

3.1. Kutatdsi célok és feltételek

Kutatasi hipotézisiink szerint a hazai kozforgalmt kozlekedés részaranya hosszi tavon
az eurdpai unids atlaghoz konvergal, vagyis csokken. Ugyanakkor, a szekunder informa-
ciok alapjan azt is feltételeztiik, hogy a hazai tarsadalmi-gazdasagi feltételek a tendencia
alakulasat arnyaltabb modon érzékeltetik.
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Kutatasunk soran a GfK Piackutat6 Intézet egy omnibusz kutatdsdhoz csatlakozva négy
kérdést tettiink fel. Ily mddon 2013 aprilisaban 1000 fds véletlen, reprezentativ min-
tan vizsgaltuk az utazasi preferencidk valtozasait. A lakossag t idépontbeli és t-1 id6-
pontbeli dontései ugyanakkor kapcsolatban allnak egymassal. Az egyes valasztasokhoz
val6dszinliség rendelhetd, amelyet a valosziniiségi vektorokbol allo markavaltasi matrix-
ban jeloliink (Kiss, 2005). A matrix aszimmetrikus (Jozsa, 2000), a fogyasztoi dontést
meghatarozza a szolgaltatdsmindség, a jobb mindség valasztasat kdvetden altalaban csak
kényszerhelyzetben alternativa az alacsonyabb mindségli és/vagy kondiciokat kinald
szolgaltatas, példaul személygépkocsival valo utazast kovetden a fogyasztok nehezebben
valtanak vonatra, mint forditva. A feltételes valasztasi valoszinliség erésen versenyzo,
helyettesitd termékek esetén magas (Jozsa, 2000).

Célunk, a kozlekedési modok piaci részesedés valtozasanak, a modal shiftnek prog-
nosztizalasa, ezért megkérdeztiik a valasztdsokhoz rendelhetd utazasi tadvolsadgokat is. A
kozforgalmu kozlekedést igénybevevd utasok kilométerdvezetenkénti jegyet valtanak,
amelynek alapjan altaldban pontosan meg tudjak mondani, milyen tavolsagra utaznak.
A vizsgalat soran a rovidebb tavolsdgokon kisebb osztalykozoket alkalmaztunk, mert a
rendszeres utazasok alkalmaval a leggyakoribb a kvazi elévarosi kozlekedés, ami a 60
km-t nem haladja meg.

Az analizis révén rovid és hosszi tdvon egyarant eldre lehet jelezni adott marka piaci
részesedését. A predikcid eredményeként meghatdrozott jelenlét alapjan az dgazati, a val-
lalati és a marketingstratégia pontosabban tervezhetd, annak ellenére, hogy a modell nem
képes meghatarozni az egyes stratégiak outputjait, sokkal inkabb tesztelni azok hatasait.

3.2. A Markov-analizis alkalmazdsa a kozforgalmu személyszallitasi piac
kozlekedési modok szerinti megoszlasanak eldrejelzésére
Az adott idészakra vonatkozo piaci részesedések adjak meg a matrix sorvektorat (st),
amely kutatdsunkban a kozuati (xk), a vasuti (xv) és az egyéni kozlekedés (xe), vala-
mint aggregalt adatok alapjan a tomegkdzlekedés (xt) modal splitjét jeloli. Ezek alapjan
a sorvektorok az alabbiak szerint felirhatok (1.1, 1.2), amelyhez sziikséges adatokat az
Eurostat (2013) adatbazis tartalmazza.
st=xt xe (1.1)
st=xk xv xe (1.2)
Az omnibusz kutatasi adatok alapjan megvizsgaljuk a tomegkozlekedés (pt) €s az egyéni
kozlekedés valasztasi valosziniiségei (pe) (1.3 matrix), illetve a kdzht (pk), a vasut (pv)
és az egyéni (pe) kozlekedés melletti dontés valoszintiségei (1.4 matrix) alapjan a piaci
részesedések varhat6 alakulasat rovid, illetve hosszu tavon.
P=pttptepetpee (1.3)
P=pv vpvkpv epk vpkkpk epe vpekpe e (1.4)
A sorvektor a valds piaci részesedéseket, a matrix elemei pedig a kutatasi adatok eredmé-
nyei alapjan a piaci részesedések valdszintiségeit jelolik, igy azok soronkénti 6sszege 1,
azaz 100%. A matrix f6atloja a markahiiséget tiikrozi, példaul pkk azon utasok valoszinti-

603

s



ségi ardnyat adja meg, akik valamennyi utazasuk soran kozuti kozforgalmu kozlekedést
valasztanak.

3.3. Eredmények és értékelésiik

Az allapottérben két allapotot vizsgaltunk, t idopontot, egy év intervallumnak vessziik
(2012. aprilis — 2013. aprilis), mert feltételezziik, hogy a rendszeres utazasi szokasok val-
tozasédhoz hosszabb id@szakra van sziikség. Emellett t idészakot megel6zd t-1 iddszakot
vizsgaljuk (2011. 4prilis — 2012. aprilis).

Szekunder kutatas szerint a rendszeres utazasi szokasok valtozasahoz, dontési szituacidhoz
Uj menetrend bevezetése, valamint tarsadalmi-gazdasagi szerepvaltozasok vezetnek, mint
példaul egy iy munkahely, vagy annak megsziinése, gyermek sziiletése (GyED), nyugdijazas,
iskolakezdés, betegség, illetve egészségmegorzés, koltdzeés, autoértékesités vagy -vasarlas,
jogositvany megszerzése (GfK, MAV, 2005-2006), illetve az iizemanyagar, valamint a tarifa
valtozasa. Rovidebb iddintervallum abban az esetben lenne valaszthatd, amennyiben a meg-
kérdezést egy nagyobb, a tarsadalom szélesebb rétegeit érintd valtozast kdvetden végezzik,
mint amilyen egy jelentdsebb, jaratritkitasokkal, illetve jaratstiritéssel jar6 menetrendval-
tozas, szamottevo tarifa, illetve tartds és meghatarozé mértékii lizemanyagar valtozas. Ha
azonban az intervallum tilsagosan sziik, akkor nincs valtozas, statikus allapotteret kapunk.
A két idészak kozott a valaszadok preferencidit az 1. tdblazatban Osszegezziik. A kutatas
eredményei alatamasztjak Jozsa (2000) megallapitasat, amely szerint az utasok nagyobb
val6szintiséggel valtanak magasabb mindséget igéré kozlekedési modra, mint alacso-
nyabb komfortfokozatara.

1. tablazat
201172012 és 2012/2013 kozott a valaszadok kozlekedési mod preferencidinak viltozdsa

» K,()letl Egyéni Koziti Egyéni Nem Ossze-
Vasiiti | tavol- | moto- . | nem mo- | szokott
. . . helyi ., R sen
sagi rizalt torizalt | utazni
Vasuti 26 2 5 2 5 1 41
Kozati tavolsagi 1 144 4 14 11 4 178
Egyent motori- 4 5 | 347 8 15 3 381
zalt
Kozuti helyi 2 8 13 213 6 7 249
Egyeni nem 1 3 15 2 105 2 128
motorizalt
Nem szokott 0 1 0 0 1 21 23
utazni
Osszesen 33 163 384 239 143 38 1000
Forras: GfK adatfelvétele alapjan sajat kutatdas eredménye
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A Markov-analizis sorvektorat meghatarozd modal split a vasti, a kozati, valamint
az egyéni motorizalt kozlekedés esetén, utaskilométer' alapjan rendre: 11,8%; 25,1%;
63,1% (Eurostat, 2013). Az utasok kozlekedési modok szerinti preferencidit, illetve an-
nak valtozasait utaskilométerben a 2. tablazatban 6sszegezziik, amelyek alapjan lehetdvé
valik a modal shift meghatarozasa.

2. tablazat
2011-2013 kozott a kozlekedési mod preferenciak valtozdsa utaskilométer alapjan

Kéziti Nem utazik,

Vasuti Egyéni | egyéni nem | Osszesen
busz . .
motorizalt

Vasuti 0,10758 | 0,00365 |0,02162| 000234 | 0,13519
Kozt busz 0,01328 | 0,30685 |0,01485| 000990 | 034488
Egyéni 0,00495 | 001823 |0,42798 | 0.00938 | 0.46054
Nem utazik, . 0,00026 | 0,00573 |0,01641| 0,03673 | 0,05913
egyenl nem motorlzalt
Osszesen 0,12607 | 0,33446 |0,48085| 0,05835 | 0,99974

Forras: GfK adatfelvétele alapjan sajat kutatas eredménye

Az elemzés eredményeként rovid és hosszl tdvon a vastti €s az egyéni kozlekedés egy-
arant veszit piaci részesedésébdl, mikdzben a kdziti kozforgalm kozlekedés részaranya-
nak kisebb mértékii ndvekedése varhato. A vasuti 10,8%-ra, a kozuti 26,5%-ra, mig az
egyéni motorizalt kozlekedés piaci részesedése varhatoan 62,6%-ra valtozik.

A kutatas nem igazolta a hipotézist, illetéleg megallapithatjuk, hogy Magyarorszag hely-
zete varhatoan sajatosan alakul, mivel a tomegkozlekedés részaranya tovabbra is inkabb
novekszik. Eredményeinket ugyanakkor koriiltekintéssel kell értékelni, mivel a modell
alkalmazasanak feltétele a stabil piaci kornyezet. A kozforgalmu kozlekedési piacon els6-
sorban a valtozo feltételrendszer, kiilonosen a piacliberalizacio kovetkeztében varhatéan
a piaci er@viszonyok tovabbi valtozasa varhato. Masfeldl, az eurdpai atlagot tekintettiik
kiindulési pontnak, a tovabbiakban a hazai eredményeket célszerli a kozép-kelet-eurdpai
tagorszagok kornyezetében is elemezni.

4. Osszegzés

A tanulmany SDL szemléletben kozeliti meg a kozforgalmu kozlekedés marketing
jellemzoit és fejlesztési lehetdségeit, és a helyzetelemzés részeként kiemelten az
intermodalis verseny feltételeire fokuszal. Az SDL megkdzelités hozzajarulhat az érin-
tettek kompetenciainak meghatarozasahoz és figyelembe vételéhez a tomegkozlekedési
iranyelvek és fejlesztések tervezése soran. Ezen az alapon a hazai tomegkozlekedé-

605

s



si személyszallitasi piac fejlodési tendenciajat Markov-analizis alapjan mutatja be, az
intermodalis versenyt reprezentativ kutatas keretében vizsgalva. Ennek eredményei azt
mutatjak, hogy bar az egyes lehetdségek igénybevétele kiillonféle okok miatt valtozik
ugyan, varhatoéan a tomegkozlekedés tovabbra sem veszit versenyképességébdl Ma-
gyarorszagon.
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