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Marshall: Közgazdaságtan és tér 

„…Again, markets vary with regard to the period of time 

which is allowed to the forces of demand and supply to 

bring themselves into equilibrium with one another, as well 

as with regard to the area over which they extend. And 

this element of Time requires more careful attention just 

now than does that of Space.” 

 

Alfred Marshall: Principles of Economics. Book V: General relations of demand, supply and value. Introductory: On 

markets. 6th §. 

MacMillan. London. 1920. 8th. Edition. 



Tér-interpretációk 

1. Abszolutista („tartályszerű”) térfelfogás – (Descartes-i alapokon) 

 Fizikai létezőkből áll (pl. települések, utak) 

 Abszolút távolságok jellemzik (pl. km) 

 A „külső tér” 

2. Relacionista (kapcsolati alapú) térfelfogás – (Leibniz-i alapokon) 

 Kapcsolati hálózatok által meghatározott tér 

 „Belső terek” – pl. a facebook kapcsolati térhálója 

3. A megélt (un. „harmadik”) tér – (Lefebvre és Soja) 

 Egyéni tér érzet és tér-képzet 

 Nekem „hogy áll össze”? Én hogy látom a teret? Pl.: egy bevásárlóközpont 
térszerkezete egy vásárló számára 

 



Vállalati 

folyamatok 

és 

térbeliség 

  

Vállalati folyamatok 

Kibertér Hibrid tér Földrajzi tér 

INPUT   

Anyagok 
soft termékek (software)   

  hard termékek (gépek) 

Emberi erőforrás telework home office Irodai munka 

Pénzügyi források átutalás Váltó, csekk készpénz 

TRANSZFORMÁCIÓS   

Termelés 
soft termékek   

  hard termékek 

Raktározás soft termékek 

(pl. adatfelhők) 

Szolgáltatás + 

termék (pl. 

egészségügyi 

szolgáltatások) 

hard termékek 

OUTPUT   

Elosztás, marketing Minden termék és szolgáltatás (cross-channel 

marketing) 

Forrás: saját 

szerkesztés 



A tér megjelenése a marketingben 

4P-modell, Mccarthy, 1960 

1. Product (Termék) 

2. Price (Ár) 

3. Place (Hely) 

4. Promotion 
(Promóció) 

4c-modell, Lauterborn, 1990 

1. Customer wants and 
needs (Fogyasztói 
igények, szükségletek) 

2. Cost (Költség) 

3. Convenience 
(Kényelem) 

4. Communication 
(Kommunikáció) 



De a tér ott van mindenütt… 

1. Piacelemzés: mikro és makro környezetelemzés (STEEPLE, PORTER, SWOT) 

 Társadalmi-gazdasági térfolyamatok 

Környezeti meghatározottságok (lokális, regionális, országos, makroregionális és 
globális szinteken) 

Helyi, regionális, országos politikai tényezők, folyamatok 

Lehetőségek és veszélyek térbeli távolsága,  

 

Versenytársak elhelyezkedése a térben 

Beszállítók, üzleti partnerek távolsága 

Vevőink közelsége, sűrűsége, elhelyezkedése 

… 



De a tér ott van mindenütt… 

2. Minden P-ben (C-ben): 

 Termékstratégia (Customer needs) a térben – térben 

kiterjesztett termékstratégia 

 Árstratégia (Cost) a térben – hely alapú árdiszkrimináció 

 Promóció (Communication) stratégiában „külső” és 

„belső” terek, melyeken keresztül a vállalat elérheti a 

célcsoportjait 

 Hely stratégia (Convenience) – csatornák és telephelyek 

(a földrajzi és kibertérben), melyeket a kiválasztott 

célcsoportok előnyben részesítenek 



De a tér ott van mindenütt…  

3. Kotler holisztikus marketing modelljében: 

 Kapcsolati marketing – stakeholder-ek kapcsolati hálójának 
elemzése – és ennek térbeli kérdései (földrajzi közelség és 
kapcsolati erősség) 

 Társadalmi felelősségvállalásra építő marketing (CSR) – Vállalati 
felelősségvállalás a természeti és társadalmilag alkotott 
környezetért (térért) (pl. örökbe fogadott helyek, terek: 
játszóterek, szigetek, stb.) 

 Belső marketing – a vállalati formális és informális hálózatok 
kapcsolati terei (pl. alkalmazotti hálózatok, kapcsolatok, stb.), 
és ezek földrajzi térkapcsolatai (divíziók közötti kapcsolatok, 
szomszédsági hatások, stb.) 

 



A geomarketing egy lehetséges modellje 

ÁLTALÁNOS 

Implicit tér-problémák megjelenése (a tér és 
értelmezéseinek általános megjelenése a 

marketingben = GEOMARKETING) 

SZŰK 

Részben explicit területi problémák is 
megjelennek (külső terekhez kötődő 
jelenségek általános megjelenése a 

marketingben) 

RÉSZLEGES 

Explicit tér-problémák (területi jelenségek 
részleges megjelenése a marketingben) 

• Kiterjesztett, holisztikus tér-értelmezés: 
földrazi, kiber és hibrid terek 

• Tér-közelítés a CSR-ben, belső 
marketingben 

• Területi piaci analízis 

• Területi alapú termék-stratégia 

• Területi alapú árazás 

• Területi szempontú kommunikáció  

• Telephelyválasztás 

• Értékesítési csatorna-mendzsment 

• Logisztika 

• PoS-kommunikáció 



TAKKO-piacelemzés példa 

 

15 km-es vonzáskörzet 

határ 

25 km-es vonzáskörzet 

határ 



Fizetés és termékátvétel 

 

Forrás: saját kutatás, 

2012 

A megkérdezettek lakhelye 

szerint 

Budapest   Vidék 

A megkérdezettek lakhelye 

szerint 

Budapest   Vidék 



 


