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összefoglaló

A tanulmány SDL megközelítésében vázolja fel a közforgalmi közlekedési szolgálta-
tás marketingsajátosságainak újragondolását, a kétoldalú, interaktív – szolgáltatói és 
igénybevevői – kompetenciák szerepét és lehetőségeit a közös értékalkotásban és vég-
ső soron a fejlesztésben. A hagyományos megközelítéshez képest hangsúlyozza, hogy az 
SDL szemlélet sajátos módon hozzájárulhat a fogyasztóorientációhoz, a vállalatoknál a 
tömegközlekedési ajánlat fejlesztéséhez, a versenyképességhez szükséges kompetenciák 
meghatározásához. Az SDL megközelítés első lépéseként – mint minden stratégia, me-
nedzsment módszer esetében – a helyzetelemzésből szükséges kiindulni. Ennek módszere-
ként a tanulmány Markov-lánc analízis segítségével reprezentatív kutatás eredményeként 
előrejelzést mutat be a tömegközlekedés jövőbeni részarányának alakulásáról. Eszerint 
megállapítható, hogy az egymással ellentétes tendenciák eredményeképpen itthon a tö-
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megközlekedés részaránya várhatóan inkább stagnál vagy kissé növekszik, miközben az 
Európai Unió átlagát tekintve a tömegközlekedési teljesítmények relatíve csökkenő ten-
denciát mutatnak. 

kulcsszavak: közforgalmú közlekedés, Markov-módszer, non business szolgáltatás, piaci 
előrejelzés, SDL, szolgáltatásmarketing, versenyképesség

1. Bevezetés 

SDL (service-dominant logic) szemléletben a közforgalmú közlekedés fejlesztésekor – a 
mainstream marketingstratégia elveinek is megfelelően – a helyzetelemzésből szükséges 
kiindulni, és a versenytárs közlekedési vállalatok által a fogyasztóknak nyújtott ajánlatnál 
kedvezőbb ajánlat kidolgozása szükséges (Lusch-Vargo, 2012). 
Statisztikai adatok és elemzések bizonyítják, hogy a közforgalmú közlekedés igénybe-
vétele a rendszerváltást követően jelentősen csökkent az egyéni mobilitási megoldások 
preferenciájával szemben. Az elmúlt évtizedben ugyanakkor megfigyelhető a fenntart-
ható közlekedés követelményeinek tudatosulása és térnyerése a közlekedésfejlesztési 
törekvésekben és az érdekeltek befolyásolásában. Az Európai Unióban Magyarorszá-
gon a legmagasabb, 38 százalék a tömegközlekedés részaránya, amelynek mintegy két-
harmadát a közúti közlekedés biztosítja (Eurostat, 2013). Az európai tendenciákat és 
a helyi sajátosságokat figyelembe véve feltételezhető, hogy a tömegközlekedés itthon 
is veszít piaci részesedéséből, de várhatóan még mindig valamivel az EU átlag fölött 
stagnál. 
A tendencia előrejelzése számos makro- és mikroszintű tényezőn alapul. Kiemelten befo-
lyásolja a személygépkocsi állomány változása, amelynek növekedésével párhuzamosan 
a közforgalmú személyszállítás piaci részesedése csökkent. Ezzel ellentétes a pénzügyi-
gazdasági válság, illetve a nettó jövedelem csökkenésének hatása, ami a csökkenő erőfor-
rások következtében a tömegközlekedési kereslet növekedését eredményezi (Paulley et 
al., 2006). A szűkülő állami finanszírozás miatt ugyanakkor az operátorok racionalizálják 
tevékenységüket, szolgáltatásaikat, a gazdaságtalan járatokat megszüntetik, a kihaszná-
latlan vasútvonalakat bezárják, ami tovább csökkentheti a keresletet. 
A közforgalmú közlekedési ágazatban a közvetlen verseny két szinten értelmezhető, 
egyrészt a közlekedési módok közötti, intermodális, másrészt adott közlekedési módon 
belüli, intramodális versenyként. A tanulmány az intermodális verseny elemzésére, az 
egyes közlekedési módok piaci részesedéseinek vizsgálatára (modal split), illetőleg elő-
rejelzési lehetőségeire irányul. Fenntartható közlekedésfejlesztés esetén versenytársnak 
elsősorban az egyéni közlekedést tekintjük, de az egyes vállalatok egymáshoz képest is 
meghatározhatják ajánlataikat, illetve a szolgáltatás minőségét, színvonalát.
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Közlekedési mód, illetve operátor választásakor a potenciális utasok elsősorban az ár 
(Paulley et al., 2006; Ivaldi-Vibes, 2005) és a menetidő alapján döntenek, lényeges még 
a megbízhatóság (késés), járatsűrűség (Lubis et al., 2005). Tarifaemelés hatására rövid-
távon nő a bevétel, hosszútávon viszont csökken a tömegközlekedés kereslete (Paulley 
et al., 2006). A közutak zsúfoltságának emelkedése a biztonság fogyasztói döntésben 
játszott szerepét növelheti (Lubis et al., 2005).
Tamás (2006) trendforgatókönyve a kiinduló feltételek változatlansága mellett vetíti elő-
re a közlekedési módok közötti munkamegosztás valószínűsíthető változásait (modal 
shift) 2020-ig. Eszerint a vasúti személyszállítás és a helyi közlekedés kisebb arányú 
növekedése prognosztizálható, de a helyi közlekedésben akár visszaesés is bekövetkez-
het, csakúgy, mint az egyéni nem motorizált közlekedés – jellemzően a kerékpározás és 
a gyaloglás – esetében. 
A megfogalmazott problémából kiindulva a dolgozat célja a tendencia Markov-lánc ana-
lízis által való alátámasztása, egy kutatás alapján, amelynek koncepciója figyelembe ve-
szi a tömegközlekedési szolgáltatások megközelítéséhez az SDL szemléletét.

2. Anyag és módszer

2.1. a közforgalmú közlekedés SDl szemléletben
A szolgáltatásmarketing a hagyományos megközelítésében a termékmarketing kiterjesz-
tése a szolgáltatásokra az IHIP specifikumok és a marketingmix 4P-ről 7P-re kiterjesztett 
elemei alapján segítik modellként az egyes szolgáltatási ágazatok, szolgáltatástípusok 
elemzését. Az újabb paradigmaként jelentkező modell, az SDL alapú megközelítés fő 
jellemzőjeként emelhető ki a szolgáltatást nyújtó és a szolgáltatást igénybe vevő szerep-
lők közös értékalkotása, kompetenciáik alapján. A marketing fejlődése (Fisk et al., 2000; 
Lovelock, 2004; Lovelock-Gummesson, 2004), így az új irányzat alapján a hagyományos 
elemek részben meghaladottá váltak, illetve kiegészítendők. Ennek egyik oka a kivételek 
magas száma, másfelől, ami még lényegesebb, hogy ellentmondanak a piac- és fogyasz-
tóorientációnak (Vargo-Lusch, 2004b). 
A szolgáltatás alapú gondolkodásmód premisszái az elméleti megközelítés keretrendsze-
rét határozzák meg, gyakorlati szempontból az SDL vezérelt működés feltételrendszerét 
jelentik, ezért kiindulópontként Vargo és Lusch (2004a, 2007) alapelvei alapján vázoljuk 
fel a közforgalmú közlekedési szolgáltatás jellemzőit, Veres (2012) értelmezéseit is fi-
gyelembe véve. 
1. A szolgáltatás alapja a csere, az utasok a közlekedési igényüket, az arra vonatkozó 

tudást (mikor és hol szeretnének utazni) és fizetőképességüket cserélik a közlekedési 
közszolgáltató erőforrásai, kompetenciái révén nyújtott ajánlatra.  

2. A mamutvállalatok működési mechanizmusai, mint amilyenek a közszolgáltatást 
nyújtó operátorok folyamatai átláthatatlanná teszik a cserét (Veres, 2012). 

3. Az értéket a tömegközlekedési szolgáltatás testesíti meg. Az utas szempontjából a 
szolgáltatáselőny a rendelkezésre állás adott időpontban és útirányon. Ez egyúttal tár-
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sadalmi felelősségvállalást, a gazdaság hajtóerejét, valamint ökológiai fenntarthatósá-
got is jelent.  

4. A szolgáltatásajánlat kialakításába bevont utasok elvárásai és a vállalati képességek, 
tudás a versenyelőny alapja. 

5. Minden gazdaság, folyamat alapja szolgáltatás, így a közlekedésé is. 
6. Valamennyi érintettet be kell vonni az interaktív, kölcsönös értékteremtésbe, ennek 

során kiemelten figyelembe kell venni a közlekedésre, valamint a közszférára jellem-
ző, több fogyasztói szegmens párhuzamos (multiple customer) bevonását.

7. Az operátor önállóan nem képes értéket teremteni, csak az utasok értékteremtését 
elősegíteni, illetve szakmai szempontok és a fenntarthatósági megfontolásoknak meg-
felelően befolyásolni.

8. A szemléletmód alapján kialakított közlekedési szolgáltatást meghatározzák a kapcso-
latok és a fogyasztóorientáció.

9. Valamennyi piaci szereplő integrálja erőforrásait.
10. Az értéket az érintettek különböző módon értékelik az észlelt minőség alapján. A köz-

lekedési szolgáltatás értéke mást és mást jelent az utasok, a szolgáltatásnyújtásban 
részt vevő társszolgáltatók, valamint az önkormányzatok és a kormányzat számára.

Az SDL szemlélet premisszái köréből témánk vizsgálata szempontjából relevánsnak te-
kinthető 1., 3., 4., 6., 7., 8. és 9. alapelv. Ezek alapján a közlekedési szolgáltatás, illetve 
fejlesztése tervezése során az utasok erőforrásainak integrációjából kell kiindulni, s ezzel 
együtt az operátorok, az infrastruktúra, a vállalatok képességei és műszaki-technológiai 
tudása, valamint az Államot képviselő szervezetek gazdasági, szociológiai ismeretei ré-
vén jön létre kölcsönös értékteremtés. 
Előzőkre támaszkodva a fogyasztók preferenciái alapján készítünk előrejelzést a modal 
shift (közlekedési módok piaci részesedésinek változása) vizsgálatára. Feltételezzük, 
hogy az utazók választásai mögött komplex döntés, tudás áll, amelynek során figyelembe 
vesznek demográfiai, gazdasági, társadalmi és életstílus tényezőket is (többek között: 
nettó jövedelem, tarifa, rendelkezésre álló személygépkocsi, üzemanyagár, státusz, rend-
szeres munkába/oktatási intézménybe járás). A preferenciák valamennyi független válto-
zó optimalizálását tükrözik, illetve azt is, hogy az egyes tényezők összességében meny-
nyire befolyásolják az egyén választását. 
Célunk a Markov-láncmodell alapján történő elemzéssel rámutatni, hogy eredményei 
elősegítik a fogyasztók utazási döntéseinek integrálását a tervezési folyamatba, emellett 
képet kaphatunk a rövid, de mindinkább a hosszú távú márkahűségről, amelynek alapján 
előre jelezzük az intermodális verseny alakulását, a közforgalmú vasúti, közúti és az 
egyéni közlekedés piaci részesedéseit. 

2.2. a markov-modell és alkalmazása 
A Markov-modellt a természet- és társadalomtudományok különböző területein alkalmaz-
zák. A marketingtudomány a fogyasztói magatartás elemzésére, elsősorban a márkahűség 
vizsgálatára és szegmentáláshoz (pl.: Sheth, 1968; Pfeifer-Carreway, 2000 Jonkery et al., 



602

2004; Rust et al., 2004) alkalmazza. Ugyanakkor a módszerrel elemezhető a média-mix 
optimalizálása során szükséges hirdetési gyakoriság (Bronnenberg, 1998), a boltválasztás 
(Wrigley-Dunn, 1984a, b, c, 1985), továbbá a márka- és a boltválasztás összefüggései is 
(Wrigley-Dunn, 1984c). A leggyakrabban versenyző piacokon, elsősorban a rutinszerű-
en vásárolt FMCG (fast moving consumer goods) termékek elemzésére használják (pl.: 
Roy-Lahiri, 2004; Jonkery et al., 2004; Tsao et al., 2009).
A Markov elemzést a közlekedéstudomány területén is sokrétűen alkalmazzák, elsősor-
ban az adott választás valószínűségének, azt megelőző állapotok alapján történő model-
lezésére (Horton-Sculdiner, 1967; Horton-Wagner 1968; Brown, 1970; Wheeler, 1972). 
Borgers és Timmermans (1986), Timmermans és szerzőtársai (1992), valamint Leszczyc és 
Timmermans (1996) útvonalválasztás vizsgálatakor beépítik az utazás célját a folyamatba, 
vizsgálódási területük a marketing és a közlekedéstudomány metszetét képezi, a bolt- és 
útvonalválasztás viszonyát, a városközpontba irányuló közlekedés és a belvárosi üzletek 
választásának összefüggéseit kutatják, többek között Markov modell segítségével. Yin et 
al. (2004) a modellt szintén az utasok útvonalválasztásának modellezésére alkalmazza, 
Kitamura (1990) és Tsekeris és Tsekeris (2011) kereslet előrejelzést készít, a versenytársak 
közötti kapcsolatot vizsgálja, valamint új járatok hatásait elemzi a Markov-folyamattal.  
A Markov-modell sztochasztikus folyamatokat, Markov-folyamatokat vizsgál, amelyek a 
piaci dinamikát képezik le, láncszerűen kapcsolódnak egymáshoz.. A Markov-lánc abból 
az alapfeltételezésből indul ki, hogy a fogyasztó t időpontban, t-1 időpontbeli preferenci-
ái alapján választ, korábbi döntései nem befolyásolják döntését ugyanakkor stacionaritás 
jellemzi, a preferenciák függetlenek t időponttól (Sheth, 1968). 
A Markov-elemzés inputját képezik a t időpontbeli piaci részesedések, valamint idősoros 
adatok, amelyek lehetővé teszik, hogy adott válaszadók döntését több alkalommal vizsgál-
juk, ily módon egy megkérdezett többször kerül választási szituációba, amelynek kimene-
teit a vizsgálat során megadja. Az ismert outputok alapján meghatározható az átmenetmát-
rix, illetve márkapreferenciák elemzése esetén, márkaváltási, vagy brand swith mátrix (P). 
A módszer feltételezi, hogy a piac viszonylag stabil, az eltelt idő nem, csak a termékkel 
való elégedettség befolyásolja a fogyasztók preferenciáit. Ez az ún. állandósági feltétel, 
amely mellett a homogenitási feltételnek is érvényesülnie kell, amely szerint az átmenet-
mátrix minden fogyasztó valószínűségi választását tükrözi (Kiss, 2005). Reprezentatív 
felmérés eredményei esetén a vizsgálat adatai kivetíthetők a kutatásban meghatározott 
alapsokaságra.

3. empirikus kutatás
 
3.1. kutatási célok és feltételek
Kutatási hipotézisünk szerint a hazai közforgalmú közlekedés részaránya hosszú távon 
az európai uniós átlaghoz konvergál, vagyis csökken. Ugyanakkor, a szekunder informá-
ciók alapján azt is feltételeztük, hogy a hazai társadalmi-gazdasági feltételek a tendencia 
alakulását árnyaltabb módon érzékeltetik. 
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Kutatásunk során a GfK Piackutató Intézet egy omnibusz kutatásához csatlakozva négy 
kérdést tettünk fel. Ily módon 2013 áprilisában 1000 fős véletlen, reprezentatív min-
tán vizsgáltuk az utazási preferenciák változásait. A lakosság t időpontbeli és t-1 idő-
pontbeli döntései ugyanakkor kapcsolatban állnak egymással. Az egyes választásokhoz 
valószínűség rendelhető, amelyet a valószínűségi vektorokból álló márkaváltási mátrix-
ban jelölünk (Kiss, 2005). A mátrix aszimmetrikus (Józsa, 2000), a fogyasztói döntést 
meghatározza a szolgáltatásminőség, a jobb minőség választását követően általában csak 
kényszerhelyzetben alternatíva az alacsonyabb minőségű és/vagy kondíciókat kínáló 
szolgáltatás, például személygépkocsival való utazást követően a fogyasztók nehezebben 
váltanak vonatra, mint fordítva. A feltételes választási valószínűség erősen versenyző, 
helyettesítő termékek esetén magas (Józsa, 2000). 
Célunk, a közlekedési módok piaci részesedés változásának, a modal shiftnek prog-
nosztizálása, ezért megkérdeztük a választásokhoz rendelhető utazási távolságokat is. A 
közforgalmú közlekedést igénybevevő utasok kilométerövezetenkénti jegyet váltanak, 
amelynek alapján általában pontosan meg tudják mondani, milyen távolságra utaznak. 
A vizsgálat során a rövidebb távolságokon kisebb osztályközöket alkalmaztunk, mert a 
rendszeres utazások alkalmával a leggyakoribb a kvázi elővárosi közlekedés, ami a 60 
km-t nem haladja meg.
Az analízis révén rövid és hosszú távon egyaránt előre lehet jelezni adott márka piaci 
részesedését. A predikció eredményeként meghatározott jelenlét alapján az ágazati, a vál-
lalati és a marketingstratégia pontosabban tervezhető, annak ellenére, hogy a modell nem 
képes meghatározni az egyes stratégiák outputjait, sokkal inkább tesztelni azok hatásait. 

3.2. a markov-analízis alkalmazása a közforgalmú személyszállítási piac 
közlekedési módok szerinti megoszlásának előrejelzésére
Az adott időszakra vonatkozó piaci részesedések adják meg a mátrix sorvektorát (st), 
amely kutatásunkban a közúti (xk), a vasúti (xv) és az egyéni közlekedés (xe), vala-
mint aggregált adatok alapján a tömegközlekedés (xt) modal splitjét jelöli. Ezek alapján 
a sorvektorok az alábbiak szerint felírhatók (1.1, 1.2), amelyhez szükséges adatokat az 
Eurostat (2013) adatbázis tartalmazza.

st= xt    xe    (1.1)
st= xk  xv  xe   (1.2)

Az omnibusz kutatási adatok alapján megvizsgáljuk a tömegközlekedés (pt) és az egyéni 
közlekedés választási valószínűségei (pe) (1.3 mátrix), illetve a közút (pk), a vasút (pv) 
és az egyéni (pe) közlekedés melletti döntés valószínűségei (1.4 mátrix) alapján a piaci 
részesedések várható alakulását rövid, illetve hosszú távon. 

P= pt t pt epe tpe e   (1.3)
P=pv vpvkpv epk vpkkpk epe vpekpe e   (1.4)

A sorvektor a valós piaci részesedéseket, a mátrix elemei pedig a kutatási adatok eredmé-
nyei alapján a piaci részesedések valószínűségeit jelölik, így azok soronkénti összege 1, 
azaz 100%. A mátrix főátlója a márkahűséget tükrözi, például pkk azon utasok valószínű-
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ségi arányát adja meg, akik valamennyi utazásuk során közúti közforgalmú közlekedést 
választanak.

3.3. eredmények és értékelésük
Az állapottérben két állapotot vizsgáltunk, t időpontot, egy év intervallumnak vesszük 
(2012. április – 2013. április), mert feltételezzük, hogy a rendszeres utazási szokások vál-
tozásához hosszabb időszakra van szükség. Emellett t időszakot megelőző t-1 időszakot 
vizsgáljuk (2011. április – 2012. április). 
Szekunder kutatás szerint a rendszeres utazási szokások változásához, döntési szituációhoz 
új menetrend bevezetése, valamint társadalmi-gazdasági szerepváltozások vezetnek, mint 
például egy új munkahely, vagy annak megszűnése, gyermek születése (GyED), nyugdíjazás, 
iskolakezdés, betegség, illetve egészségmegőrzés, költözés, autóértékesítés vagy -vásárlás, 
jogosítvány megszerzése (GfK, MÁV, 2005-2006), illetve az üzemanyagár, valamint a tarifa 
változása. Rövidebb időintervallum abban az esetben lenne választható, amennyiben a meg-
kérdezést egy nagyobb, a társadalom szélesebb rétegeit érintő változást követően végezzük, 
mint amilyen egy jelentősebb, járatritkításokkal, illetve járatsűrítéssel járó menetrendvál-
tozás, számottevő tarifa, illetve tartós és meghatározó mértékű üzemanyagár változás. Ha 
azonban az intervallum túlságosan szűk, akkor nincs változás, statikus állapotteret kapunk.
A két időszak között a válaszadók preferenciáit az 1. táblázatban összegezzük. A kutatás 
eredményei alátámasztják Józsa (2000) megállapítását, amely szerint az utasok nagyobb 
valószínűséggel váltanak magasabb minőséget ígérő közlekedési módra, mint alacso-
nyabb komfortfokozatúra.

1. táblázat
2011/2012 és 2012/2013 között a válaszadók közlekedési mód preferenciáinak változása

 

 vasúti
közúti 
távol-
sági

egyéni 
moto-
rizált

közúti 
helyi

egyéni 
nem mo-
torizált

nem 
szokott 
utazni

össze-
sen

Vasúti 26 2 5 2 5 1 41
Közúti távolsági 1 144 4 14 11 4 178
Egyéni motori-
zált 3 5 347 8 15 3 381

Közúti helyi 2 8 13 213 6 7 249
Egyéni nem 
motorizált 1 3 15 2 105 2 128

Nem szokott 
utazni 0 1 0 0 1 21 23

Összesen 33 163 384 239 143 38 1000
Forrás: GfK adatfelvétele alapján saját kutatás eredménye
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A Markov-analízis sorvektorát meghatározó modal split a vasúti, a közúti, valamint 
az egyéni motorizált közlekedés esetén, utaskilométer1 alapján rendre: 11,8%; 25,1%; 
63,1% (Eurostat, 2013). Az utasok közlekedési módok szerinti preferenciáit, illetve an-
nak változásait utaskilométerben a 2. táblázatban összegezzük, amelyek alapján lehetővé 
válik a modal shift meghatározása.

2. táblázat
2011-2013 között a közlekedési mód preferenciák változása utaskilométer alapján

vasúti közúti 
busz egyéni

nem utazik,  
egyéni nem 
motorizált

összesen

Vasúti 0,10758 0,00365 0,02162 0,00234 0,13519
Közúti busz 0,01328 0,30685 0,01485 0,00990 0,34488
Egyéni 0,00495 0,01823 0,42798 0,00938 0,46054
Nem utazik, 
egyéni nem motorizált 0,00026 0,00573 0,01641 0,03673 0,05913

Összesen 0,12607 0,33446 0,48085 0,05835 0,99974
Forrás: GfK adatfelvétele alapján saját kutatás eredménye

Az elemzés eredményeként rövid és hosszú távon a vasúti és az egyéni közlekedés egy-
aránt veszít piaci részesedéséből, miközben a közúti közforgalmú közlekedés részarányá-
nak kisebb mértékű növekedése várható. A vasúti 10,8%-ra, a közúti 26,5%-ra, míg az 
egyéni motorizált közlekedés piaci részesedése várhatóan 62,6%-ra változik. 
A kutatás nem igazolta a hipotézist, illetőleg megállapíthatjuk, hogy Magyarország hely-
zete várhatóan sajátosan alakul, mivel a tömegközlekedés részaránya továbbra is inkább 
növekszik. Eredményeinket ugyanakkor körültekintéssel kell értékelni, mivel a modell 
alkalmazásának feltétele a stabil piaci környezet. A közforgalmú közlekedési piacon első-
sorban a változó feltételrendszer, különösen a piacliberalizáció következtében várhatóan 
a piaci erőviszonyok további változása várható. Másfelől, az európai átlagot tekintettük 
kiindulási pontnak, a továbbiakban a hazai eredményeket célszerű a közép-kelet-európai 
tagországok környezetében is elemezni.

4. összegzés 

A tanulmány SDL szemléletben közelíti meg a közforgalmú közlekedés marketing 
jellemzőit és fejlesztési lehetőségeit, és a helyzetelemzés részeként kiemelten az 
intermodális verseny feltételeire fókuszál. Az SDL megközelítés hozzájárulhat az érin-
tettek kompetenciáinak meghatározásához és figyelembe vételéhez a tömegközlekedési 
irányelvek és fejlesztések tervezése során. Ezen az alapon a hazai tömegközlekedé-
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si személyszállítási piac fejlődési tendenciáját Markov-analízis alapján mutatja be, az 
intermodális versenyt reprezentatív kutatás keretében vizsgálva. Ennek eredményei azt 
mutatják, hogy bár az egyes lehetőségek igénybevétele különféle okok miatt változik 
ugyan, várhatóan a tömegközlekedés továbbra sem veszít versenyképességéből Ma-
gyarországon.  
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