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ABSZTRAKT: A tér és térbeliség napjainkban sem jatszik fontos szerepet a kiilonféle szer-
vezetek marketingtevékenységében. Tanulményunkban - a térbeliség és a marketing
alapfogalmainak 4ttekintését kévetSen - bemutatjuk, hogy az iizleti gondolkodésban, a
piacokrdl folyd diskurzusban, illetve ezen beliil kiilsndsen a stratégiai marketingben mely
teriileteken azonosithatdk térbeli problémak.

A marketing térvonatkozasainak elméleti megalapozdsdhoz roviden ismertetjiik a tér-
sadalmi térfogalom kiilénféle megkdzelitéseit a tarsadalomtudomanyokban (regiondlis tu-
domadny, tdrsadalomfsldrajz, kdzgazdasagtan, szocioldgia). A tér elméleti és alkalmazott koz-
gazdasagtani értelmezését kovetden foglalkozunk a marketingre vonatkozd elképzelésekkel.

Réviden bemutatjuk a marketing hazai és nemzetkdzi fogalmi megkdzelitéseit, és a
marketing kotleri értelemben vett (tdgan értelmezett) modelljét felhasznélva emeljiik ki
annak explicit és implicit térvonatkozasait, rdmutatunk a termék, az ar, az értékesités és
a kommunikdacids stratégia térbeli sajatossdgaira, a kapcsolati marketing, a térsadalmilag
felelds marketing és belsé marketing teriileti aspektusaira. Szdmos példaval illusztraljuk,
hogy a marketing erételjesen térbe dgyazott, igy amellett érveliink, hogy a hatékonyabb
marketinggondolkodésban figyelembe kell venni a térbeli kapcsolédasokat, teriileti meg-
hatérozottsagokat.

A geomarketing-gondolkoddsmédban, melynek sziikségességére hivjuk fel a figyel-
met, a térbeliség nem sziikiil le a telephelyvélasztasra és az értékesitéstervezésre, hanem
adthatja a marketing egészét.
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ABSTRACT: Space and spatiality still do not play a significant role in organizations’ marketing
activities. The study - after a brief revision of the basic concepts of spatiality and marketing - introduces
those areas in business approach, market discourse and especially in strategic marketing where
space-related problems prevail.

In order to give a detailed explanation on spatial problems in marketing, the paper first
introduces space theories and social scientific approaches to space (regional science, economics,
sociology, and human geography). After that, it will discuss theoretical and applied economic
considerations with a special focus on spatiality in marketing.
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It will also introduce a number of international and Hungarian definitions - searching
for spatiality in marketing - and, finally, it will analyze different explicit and implicit
marketing relations of space on the basis of Kotler’s holistic marketing approach. In this main
part, we will point out how and which way space and different space-interpretations (e.g.
physical space, relational spaces and subjective spaces) affect (or should affect) marketing in
theory and practice.

Based upon Kotler’s holistic marketing concept, we will point out spatial features in
product, price, place and promotion strategies, as well as the spatial aspects of relationship
marketing, CSR marketing and internal marketing. Supported by several examples, we evince that
marketing is rather “embedded in space”, so, as the argument goes, spatial connections and
spatial features should be considered seriously in an effective marketing approach and even in
everyday work.

We also highlight that in a “geomarketing” approach spatiality does not simply refer to
site selection and sales planning, but it also applies to the entire marketing process: Market
analysis has a spatial character, because markets have spatial extent both in geographic and
cyber spaces. Companies’ market position are influenced by competitors, suppliers and customers,
among others, with their own geographical location and, therefore, they should consider the
utilization of it for location-based advantages. Marketing part-strategies (e.g. product, price,
communication) also have spatial dimensions if we accept that markets have a spatial character
and they differ (also) in spatial terms from one another. And finally, customers, employees, stake-
holders and other members of the society have different spatial perceptions, which companies
have to consider when elaborating and carrying out their marketing activities.

Bevezetés

Tanulmanyunk a Tér és Tarsadalom hasabjain az elmult években kialakult tér-
elméleti és értelmezési diskurzushoz kivan kapcsolddni. Azonban nem a ,,térvi-
ta” elméleti vonatkozasait kivanjuk jabb adalékokkal gazdagitani, hanem a tér
és térbeliség eddigi tizlettudomanyi, azon beliil kifejezetten a marketingre vo-
natkozd értelmezésével foglalkozunk. A térfogalom elméleti kozgazdasagtudo-
mdnyi (economics) valamint {izlettudoményi (business science), ezen beliil
marketingszempontt értelmezése és alkalmazdsa egyarant lesz(ikits, ezért ta-
nulményunkban azt a célt tlztiik ki, hogy bemutassuk a térforgalmak és térin-
terpretacidk tizlettudomanyi alkalmazhatésaganak lehet8ségeit és relevancidjat.
Arra toreksziink ravildgitani, hogy hogyan és milyen mértékben jérulhatnak
hozz4 a térbeli szemléletmdd és térbeli (piac)elemzési mddszerek és technikdk a
vallalati marketing munkahatékonysdgdnak ndveléséhez, ezdltal a véllalati
profitmaximalizdldsi cél eléréséhez. Célunk, hogy a marketinggondolkodds,
stratégiaalkotds és megvaldsitds egészére kiterjessziik a regiondlis (teriileti) tu-
domanyra jellemz8 Ssszetett térszemléletet.

Tanulmanyban felvdzoljuk a tér fogalméat és értelmezési lehet8ségeit,
majd meghatdrozzuk a marketing fogalmét és feladatait. Ezt kdvetSen foglal-
kozunk a marketing (ezen beliil a stratégiai marketing) térvonatkozasaival, vagy-
is azzal, hogy a marketingen beliil ,,hol” milyen fontossdggal azonosithaté a
térbeli dimenzid”.
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Regionalis tudomény és marketing

Természetesen nem kivanunk vitdt inditani arrdl, hogy akér a marketing, akar a
regiondlis tudomény 6ndllé térsadalomtudomanynak tekintheté-e, illetve ha
nem, akkor ennek milyen kévetkezménye van (nincs) az e témékban foly$ kii-
l6nféle kutatdsokra. Az onallésagtdl fiiggetleniil bizonyosan allithatjuk viszont,
hogy mind a regionélis tudomany, mind pedig a marketing fontos tarsadalmi és
gazdasdgi kérdéseket tdrgyal a maga terliletén. Megitélésiink szerint akér
mindkét ,,tudomdnyra” illeszkedik Enyedi Gyoérgy talald, maig aktudlis megélla-
pitdsa, miszerint a regiondlis tudomdny transzdiszciplindris tuddskészlet
(Enyedi 2002, 63.).

Napjainkig - kiildndsen a hazai szakirodalomban - viszonylag ritka a tér-
beliség és az tizlettudomdnyok valamely aspektusa (igy a marketing) dsszekap-
csoldsdra tett kisérlet, a mainstream kutatdsok egyik szakteriileten sem ebbe az
irdnyba haladnak. Rechnitzer Janos a hazai regionélis tudomény 6 kutatési te-
riletei kozott nem emliti (Rechnitzer 2005), viszont Lengyel Imre kivdnatos
célként fogalmazza meg az ilyen témaban torténd oktatds és kutatds hazai
fejlesztését (Lengyel 2010). Ennek ellenére a hazai felsSoktatési tantrgyak ko-
z8tt - sem a gazdasdgtudomanyokban, sem a geografus felsGoktatdsban - nem
(vagy alig) jelenik meg a térbeliség {izleti problémdinak oktatésa.

Természetesen ez nem azt jelenti, hogy a hazai regionélis vagy éppen az
lizleti kutatds egyéltaldn ne foglalkozna iizleti jellegli térbeli problémakkal.
Egy-egy specifikus teriileten, mint a fogyasztéi magatartds (Kozdk 2010), a kis-
kereskedelem (Kovacs 2013; Sikos T. 2012), vagy éppen a varosmarketing (Kozma
1995; Piskéti 2012) és a regionélis versenyképesség (Rechnitzer 2016) teriiletén
szlilettek tanulmanyok, azonban ezek kdzds jellemzdje, hogy egy-egy dgazat,
lizleti probléma, vagy éppen a térség marketingszemponti elemzésével foglal-
koznak, nem céljuk a térprobléma iizleti vonatkozasainak altaldnos vizsgélata.

Tanulmanyunkban kiiléndsen a marketing és a térbeliség komplex elem-
zésére koncentrdlunk - mikroskonémiai szempontbdl, vagyis a véllalatok nézs-
pontjabdl. (A régié és a telepiilés marketingjellegli térértelmezésével nem
foglalkozunk a tovébbiakban.) Ehhez sziikségesnek tartjuk a térértelmezés, a
térbeliség és a piaci folyamatok kapcsolédadsanak, valamint a marketing fogalmi
kereteinek tisztdzasat.

Térértelmezések

A tér definicidjanak, fogalmi fejlédésének, értelmezési lehet8ségeinek révid be-
mutatdsa is messze meghaladnd e tanulmdny terjedelmét, a tovabbiakban azo-
kat a térfogalmakat és térrel kapcsolatos elméleti megkdzelitéseket kivanjuk
felsorolni, melyek tanulméanyunk szempontjabdl fontosak. A véllalatok marke-
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tingjének térbeli aspektusaival kapcsolatban 4ttekintjiik azokat a térinterpreta-
cidkat, melyek kozelebb vihetnek a térbe integralt marketing megértéséhez. A
vallalatok iizleti és marketingtevékenységeit elemezve a {6 kérdés az, hogy az
tizleti, véllalati folyamatok rendelkeznek-e, és ha igen, milyen jellegli térbeli
sajatossagokkal, valamint hogy a térbeliség mennyire meghatarozé a véllalatok
lizleti stratégidjanak megvaldsitdsaban.

A tér fogalmdnak és lehetséges interpretdcidinak fejlédése nagy utat
jart be. Benedek Jézsef mutat rd nagy {vi 6sszegz8 esszéjében, hogy az ab-
szolutista (,tartdlyszerdi”) térkoncepcid, valamint a relaciondlis, vagyis egy-
mas mellett 1étez8 dolgok viszonyrendszerébdl felépiild tér koncepcidja mér
a 16. szdzadban megjelent és napjainkig ,hasznélatban” maradt (Benedek
2002). A véllalatok marketingstratégidja szempontjabdl mindkét térkoncep-
ci6 nagy jelentdségli. Egyetértiink Erddsi Ferenccel, aki a relaciondlis térvi-
szonyok mellett kiemeli a féldrajzi (hdromdimenziés) tér felértékelédését az
utébbi évtizedekben (tdvérzékelés, helymeghatdrozds stb.) (Erd8si 2014). A
vallalati marketinginformdcids rendszer szdmdra a véllalat Facebook-oldalat
kévet8k kapcesolati héléja (mint relacionélis térstruktira) ugyanolyan fontos
lehet, mint a véllalat iizletének kdzelében tartézkodd vésarldk (a foldrajzi
térben valf) jelenléte (akik szdmdra azonnali e-mailes rekldmiizenet kiildhe-
t8 a vasdrldsi szdndékukat 8szténzendd). A posztmodern féldrajzban fontos
megemliteni az elsdsorban Henri Lefebvre és Edward Soja nevéhez kot8dd
térfelfogast, mely a terek szubjektiv percepcidjat emeli ki: az érzékelt elsd
tér és az elgondolt masodik tér mellett megjelenik a megélt harmadik tér is
(Berki 2015; Soja 1989).

E térértelmezések a vdllalatokkal és a marketinggel kapcsolatos fontos
problémadkra irdnyitjdk a figyelmet, egyrészt a ,kiils6” és ,,bels8” terek sajitos-
sdgaira, masrészt a kibertér és a foldrajzi tér sajatossdgaira és kapcsolddasi
pontjaira, harmadrészt a térérzékelés szubjektivitdsara.

Nemes Nagy Jozsef tértipoldgidjaban elkiiloniti az un. ,kiils8” és ,belsg”
tereket (Nemes Nagy 2009). A kiils8 (f5ldrajzi) terek a véllalati marketingstraté-
gia szempontjabdl ugy artikuldlédhatnak, mint tizleti telephelyek vagy vonzas-
korzetek, a belsd terek pedig a véllalati telephelyhdlézatok vagy az iizleti
vonzaskorzetben él8k kapcsolati héldinak leképezddései lehetnek. A példank-
ban targyalt térelemek és azok kapcsolddasai egyarant értelmezhetdek és elhe-
lyezhet8ek egy (vagy tobb) kiils§ és belsd térben is. Egyetértek Faragd Lédszld
allitdsdval, miszerint egy bevasarlokozpont eladdsi lehetSségeinek elméleti
vizsgalatanal kiemelend&k a relaciondlis terek, azonban vitatom azt a megélla-
pitdsét, hogy az abszoldt tér és tdvolsdg ne lenne meghatdrozé (pl. utazasi id§
és koltség vonatkozdsdban) (Faragd 2012).

A kiils8-bels8 térinterpretdcidk mellett fontos kérdéskor a kibertér (az in-
ternet tere) és annak foldrajzi térbeli kapcsoléddsi pontjainak vizsgélata.
Mészéros Rezs8 és Jakobi Akos rdmutatnak e két tér sajatossdgaira, és a koztiik
1év8 kapcsoléddsokra (Jakobi 2007; Mészdros 2001). Az iizleti sikerességre to-
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rekvé viéllalatok szdmdra egyértelm(i és meghatarozd fontossdgd, hogy milyen
mdédon és mértékben képesek definidlni magukat a f6ldrajzi (fizikai) térben és a
kibertérben, illetve mennyire képesek azonositani azokat a marketingfeladato-
kat, melyek versenyelényt biztositanak szdmukra a konkurens véllalatokkal
szemben. Ahhoz, hogy erre képesek legyenek, egyarant el kell igazodniuk a
f5ldrajzi és a kibertérben is.

Henri Lefebvre és Edward Soja nyomdn Berki Mérton (2015) értelmezi az
un. harmadik tér (megélt tér) fogalmat, mely egyre fontosabb, nemcsak féld-
rajzi vagy tarsadalomtudomadnyi, de tizleti és marketingszempontbdl is. Ebben
az esetben nem az objektiv haromdimenzids térrél, vagy az abbdl leképezett
konstrukcidkrdl (térképek, tervrajzok) beszéliink, hanem azokrél az egyéni
élményekrdl, tapasztalatokrdl, amelyeket a megfigyel§ az adott térben szerez.
Ezek lehetnek egyéni élmények és benyomdsok egy varoskdzpontban torténd
vasdrlas, vagy egy bevéasarlokdzpontban a kdvézas sordn, vagy éppen egy bo-
lyongds alkalmédval egy hipermarketben. A térnek e szubjektiv percepcidja
szamos lizleti teriileten fontos lehet, példdul bevédsarlékézpontok belsé mor-
foldgidjanak kialakitdsdban, varosmag-rehabilitacids projektekben a tér funk-
ciondlis tervezésében, hipermarketekben a vev6dramlds optimalizaldsdban.
Vagyis az altaldnos térfogalomnak és térérzékelésnek kiemelten fontos a tar-
sadalomtudoményi (szocioldgiai) interpretécidja és magyardzata. A tér ugyanis
nemcsak kiils§ objektiv 1étez8, hanem a tdrsadalom és annak tagjai 4ltal
Jteremtett” tér is, ahogy erre Giddens rdmutat strukturdciés elméletében
(Berger 2013). Nemcsak mozgunk a kiils§ térben és id8ben, hanem magunk is
aktivan hozzdjarulunk a terek létrehozdsahoz, fennmaraddsahoz, megsziiné-
séhez: a tér hat rdnk és mi is hatunk a térre. A taldlkozdsi csomépontok,
naponta ismétlddd (kozlekedési) rutinok, cselekvések a térben és az id8ben
vald tagolddésa, a kiilonféle tarsadalmi csoportok jelenléti elérhet8sége nem-
csak a szocioldgia, hanem az {izleti tudoményok (marketing) szdmdra is fontos
kiindulépont.

Tér és piac - piactér?

A piac fogalmat a kozgazdasagtan legéltaldnosabban ugy hatdrozza meg, hogy a
Jkereslet és kinélat taldlkozdsédnak helye”, mely azonban nem (feltétleniil) egy
adott foldrajzi ponthoz, térséghez kotddik, hanem egy képletes térbeli pont
vagy éppen térnélkiili entitds. Az elméleti kézgazdasigtanban a legutébbi ids-
kig ez a térnélkiili szemlélet egyeduralkodd volt, Krugman munkdssidgahoz kot-
het8 a ,,new economic geography” ({ij gazdasdgfoldrajz), a térbeliség beépitése
a kozgazdasdgi modellekbe (Krugman 1999), azonban a Krugman-féle ,koltség-
tavolsdg”-szemlélet lesz(ikitd (G4l 2012). A ,térnélkiili kdzgazdasdgtan” madig
szinte egyeduralkoddé a kézgazdasdgtudomdnyi felsSoktatdsban, aminek oka
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egészen Marshallig vezethetd vissza. A sokat idézett mondata: ,,A piacok kiilon-
bdz8ek abbdl a szempontbdl, hogy a kereslet és kindlat mennyi id§ alatt tudja
kiegyenliteni egymdst, valamint hogy mekkora teriiletre terjednek ki. Az id6té-
nyez8 most tdbb figyelmet igényel, mint a tér.” (Marshall 1920, 192.) Az idézet
utolsé mondata érzékelteti, hogyan viszonyulnak a kdzgazddszok a térbeli
problémdkhoz, legtobbszor nem is azonositjak a probléma térbeli karakterét. Ez
egyardnt probléma az elméleti, illetve az alkalmazott kézgazdasdgtanban,
azonban utébbiban még szembet(indbb, hiszen nyilvanvald, hogy a gazdasagi és
tarsadalmi folyamatoknak meghatdrozé térbelisége van, mely szdmos teriileten
befolydsolja a véllalatok m(ikddését (igy a marketingben is). Amig azonban a
térbeli-gazdasagi problémak elméleti vonatkozasainak széles kor(i szakirodalmi
forrasai 4llnak rendelkezésre (Dusek 2013; Lengyel, Rechnitzer 2004), addig az
lizleti, marketingproblémék holisztikus térreldcidinak targyaldsa - kiilondsen a
hazai irodalomban - igen korlatozott.

A piac térbeli kiterjedésének problémdjéra a kibertér és a f5ldrajzi tér ér-
telmezéseinek sordn tériink ki. A piac térbeli, tobbféle kozelitésben:

- a piac, ahol a tranzakcid 1étrejon, kialakul, megvalésul (fizikai hely, di-
gitalis piactér vagy a kett§ kombindcidja: a ,marketplace” és a ,,market-
space” fogalmak kiildnbéznek);

- a piac, amely teriileten, teriileteken (egy vdllalat) termékeket ad el (glo-
balis, orszdgos, regionilis, lokdlis szinten);

- a piac, ahol a vésarldk taldlhatdk, elérhet8k (a foldrajzi térben, a kiber-
térben).

Ebbdl kévetkezik, hogy a piac térbeli jellege a marketingfilozéfidban és a
marketingmunkaban egyardnt meg kell, hogy jelenjen - a makrokdrnyezet
elemzésétdl a piacok felderitésétdl és lehatdroldsatdl (piackutatds) a piacszeg-
mentacidn 4t egészen a marketingstratégia kidolgozasdig és megvaldsitasaig.

A véllalat irdnyitéinak fontos tudnia, hogy piacai ,,hol teriilnek el” a f5ld-
rajzi térben és a kibertérben; az egyes piacokon mekkora a potencidlis vasarlék
szdma (piacpotencidl), ezek milyen hatékony (térben is értelmezett) marketing-
eszkdzokkel érhet8k el; valamint mindezt milyen (térbeli adottsdgokkal is ren-
delkez8) makrokdrnyezeti meghatdrozottsdgok és versenykdrnyezeti sajdtos-
sdgok befolydsoljak. A piacok térszerkezetének és teriileti folyamatainak kuta-
tdsa - elsésorban foldrajzi, térinformatikai megkdzelitésben - megtaldlhaté a
nemzetkozi szakirodalomban, a tudoméanyos vildgban és az iizleti alkalmazasban.
Példék ezekre a térinformatikai felfogdst GIS for business and service planning c.
kotet (Longley, Clarke 1996), a GfK piackutaté szintén térinformatikai alapd geo-
marketingszoftverje (RegioGraph) és honlapja (www.gfk-geomarketing.com) és
rendszeresen megjelend magazinja (Geomarketing), valamint Youtube- és Twitter-
csatorndja. Napjainkra a geomarketing - kiilonféle tértudomanyi megkézelitésben
jelent8s nemzetkdzi szakirodalommal rendelkezik (Douglas 2008; Grimshaw 2000;
Pick 2004), azonban a szerzdk ritkdn foglalkoznak marketingszempontbdl a tér-
problémadval (Cliquet 2006).
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Marketingfogalmak és -értelmezések

Ahhoz, hogy tisztdzni tudjuk a tér szerepét a marketingben, fontos a marketing
fogalmdanak pontos definidldsa. Bauer Andras és Berdcs Jozsef a marketinget ha-
rom szinten értelmezi (Bauer, Beracs 2006, 12.):

- Szliken értelmezve: ,olyan véllalati tevékenység, amely a vevdk/fel-
haszndldk igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghata-
rozza az eladni kivdnt termékeket és szolgdltatdsokat, megismerteti
azokat a fogyasztokkal, kialakitja az drakat, megszervezi az értékesitést
és befolyasolja a vasarldkat.”

- Té4gabban értelmezve: ,,a véllalat egészére kiterjed - a vevdkkel vald
azonosuldst hangsulyozé - filozdfia, szemléletmdd, amelynek megvalé-
sitdsa a véllalati fels§ vezetés feladata, oly médon, hogy a véllalati rész-
tevékenységek integraciéjdban a marketingszempontok dominaljanak.”

- Kiterjesztett értelemben: , minden értékkel rendelkezd jészdg (termék,
szolgaltatds, eszme, 6tlet, érzés stb.) cseréje. Az izleti véllalati szférdn
tdl kiterjed az olyan, nem nyereségorientdlt teriiletekre is, mint pl. ok-
tatds, kultdra, vallds, politika stb.”

Rekettye Gdbor és szerzStdrsai szerint a marketing ,,szemléletmdd és esz-
kozrendszer. A marketing-szemléletmdéd nem mds, mint a képesség, amely a
figyelem kdzéppontjéba a fogyasztét, a felhasznédldt - sszefoglalé néven a ve-
vét - éllitja. Az ilyen szemléletmdd alapjan dolgozé véllalat arra térekszik, hogy
kinalata minél jobban megfeleljen a vevSk igényeinek, a termékei, szolgaltatasai
minél nagyobb értéket jelentsenek szdmukra. A vevd szdmdra torténd értékesi-
tés megfelel§ eszkdzrendszert igényel. Ez a marketing alkalmazdsdnak masik fon-
tos aspektusa” (Rekettye, Tér8csik, Hetesi 2015, 25.).

A Bauer és Berdcs szerz8pdros, illetve Rekettye és szerz8tarsai marketing-
definicidiban a marketing egyrészt tevékenység, masrészt szemléletmdd, amely
kiterjed a vallalat egészére, és melynek célja kiilonféle értékekkel biré dolog ér-
tékesitésének tdmogatdsa adott piacon. A piac meghatdrozésara és lehatdrola-
sara azonban nem tesznek utaldst, igy nem hatdroznak meg piacokat, piactipu-
sokat (sem foldrajzi, sem mds szempontok szerint), meghatdrozésukban a koz-
gazdasdgtanban jél ismert ,,térnélkiili” piacfogalom tiikroz4dik.

Sikos T. Tamdas Marketingfoldrajz cim( Gsszegz8 miivében ravilagit a mar-
keting- és térbeli szempontokat (is) figyelembe vev§ térorientdlt marketing
fontossdgara, amikor igy fogalmaz: ,,A marketingfldrajz célja tehat kiilon-
b6z8 orszagok marketingrendszereiben fellelhet8 hasonlatossagok és kiilonb-
ségek elemzése, rendszerek fejlédésének el8rejelzése” (Sikos T. 2000, 29.).
Sikos T. kiemeli a marketing térbeli értelmezésének és gyakorldsdnak
fontossagét, azonban nem 4ltaldban értelmezi a teret, hanem orszagos szin-
td Osszevetésrdl ir fogalommeghatdrozdsaban. Sikos T. fogalmi meghaté4-
rozdsdnak térbeli kozelitését éltaldnositva juthatunk el a térmarketing
altalanos lefrdsahoz.
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Ezek szerint a marketing egy-egy specifikus kiilsé és/vagy bels8 térben
meghatarozott piacon taldlhaté vésarldk sziikségleteinek kielégitése érdekében
valdsul meg. A marketing komplex szemléletmdd, eszkdzrendszer és gyakorlat.

Ez az értelmezés felhivja a figyelmet a piacok térbeli meghatdrozottsigéra,
kiterjedésére, valamint a marketing piacfiiggségére, vagyis arra, hogy a mar-
ketingszemlélet és -gyakorlat megvaldsitdsa mindig az adott piac viszonyainak
fiiggvénye. Ravilagit arra is, hogy a piac mint térbeli entitas és az adott piacon
megvaldsitandé marketing kozott kapcsolat van. Révid tdvon a piaci viszonyok
hatérozzdk meg a marketinget, hosszabb tdvon azonban az eredményes marke-
ting képes megvaltoztatni a piaci viszonyokat, a piac sajatossagait, akar szerke-
zetét is, igy a kapcsolat kdlesonés.

Fontos kiemelni, hogy a piacok térbeli értelmezésekor a tér fogalmat
a Nemes Nagy-i értelemben hasznéljuk, vagyis a piac mint térbeli entitds egy-
arant viselhet a kiils§ térre, illetve a belsd térre jellemz8 elemeket: piac lehet
egy bevésarldkdzpont foldrajzi térre értelmezett vonzdskdrzete (pl. a tatabd-
nyai Vértes Center vonzdskdrzete), de piac lehet a World of Tanks nev(i online
internetes jaték jatékosainak kapcsolati tere is. A fenti két példdban koz6s,
hogy mindkettd értelmezhetd piaci térként és térbeli piacként, mert mindket-
tének megvan a maga topoldgidja, mindkét térben elhelyezhet8k és jellemez-
het8k a fogyasztdk, mindkét térben értelmezhet az egyes fogyasztd helye
és helyzete, igy mindkét piacon értelmezhets és megvaldsithaté a komplex
marketingmunka.

Annak tisztdzdsa érdekében, hogy mennyire fontos és relevans a térbeliség a
marketingben, vagyis hogy ,,érdemes-e” a piac és marketing dltaldnos térbeli ér-
telmezésével foglalkozni, Kotler holisztikus marketingmodelljét hivjuk segitségtil.
Kotler holisztikus marketingmodellje olyan térekvés, melyben a marketing értel-
mezési tartomdnya kiterjed a véllalatra és teljes piaci kapcsolatrendszerére (az
sszes stakeholderre) (Kotler, Keller 2012). A holisztikus marketingmodellnek négy
{4 terlilete van, melyek tovébbi részteriiletekre bomlanak:

- Integrélt marketing (termékek és szolgdltatdsok, kommunikdci, drak,

értékesitési csatornik);

- Térsadalmi felel8sségre épiild marketing (etika, kornyezet, kozosség,

torvényesség);

- Kapcsolati marketing (vev8k, csatorna, partnerek);

- Belsd marketing (marketingosztaly, felsévezetdk, egyéb osztalyok).

A modell mér nemcsak a sz(iken vett termékmarketingre koncentral (ter-
mékfejlesztés, drazési kérdések, értékesités), hanem olyan, a vallalati sikeressé-
get hosszu tdvon befolydsold tényez8kre is, mint a tarsadalmi felelgsségvallalas
(kérnyezetvédelem, szocidlis érzékenység), kapcsolati marketing és bels§ mar-
keting (folyamatos kapcsolattartds a vdllalat vev8ivel, beszallitéival, partnerei-
vel, valamint a bels§ munkatérsakkal, a véllalat mas részlegeivel). A holisztikus
marketingmodellben j6l érzékelhetd, hogy a hagyomanyos értékesités-kzpon-
td, mennyiségorientalt marketing mellett megjelennek 4j elemek, melyek a
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marketing fontossdgat nemcsak a viéllalat-vev§ kapcsolatban értelmezik, ha-
nem véllalat-kdrnyezet, vallalat-munkavéllaldk stb. relacidkban is.

Térbeliség a marketingben

A marketing egyes teriileteinek térbeli jellege mér hosszu ideje ismert, a geo-
marketing pontosan azokkal a teriiletekkel foglalkozik, melyekben eddig is
nyilvdnval$ volt a térbeli relevancia. Cliquet Geomarketing cim( sszefoglald
miive hdrom fontos tertiletre 8sszpontosit (Cliquet 2006):

- fogyasztéi magatartds és foldrajzi informécidk,

- kereskedelmi telephelyvalasztés és f6ldrajzi informécidk,

- marketingmenedzsment és f6ldrajzi informdacidk.

A Cliquet miivében megjelslt harom fontos, térvonatkozasu téma kozil az
elsd kettd a hazai szerzék kérében is jél ismert, Sikos T. Tamds, Kozék Akos,
Kovécs Andrds és méasok miiveibdl. Cliquet értelmezésében a harmadik pontban
szerepl8 marketingmenedzsment térbeli vonatkozdsai a McCarthy-féle 4P-mo-
dell logikdjat kovetik, vagyis révildgitanak a termékstratégia, az drstratégia, az
értékesitési, disztribucids stratégia és a kommunikacid térbeli sajatossdgaira. A
stratégiai szemponti piacelemzés és marketingtervezés teriiletén azonban
nemcsak a nemzetkozi, hanem a hazai szakirodalomban is taldlhaté utalds és
példa a térbeliség, a térbeli adatok elemzésének fontossdgara, kiilondsen a mak-
roelemzés és a disztribticids stratégia kialakitdsa teriiletén (Jézsa 2014).

Azonban Cliquet geomarketing-értelmezése, valamint a fent emlitett hazai
szerzdk térkozelitése is csak részleges. E tanulmdny célja az, hogy a lehetd leg-
tdgabban értelmezve mutassa be a tér jelent8ségét a marketingben, felhasznal-
va ehhez Kotler holisztikus marketingmodelljét. Erre a modellre épitve mu-
tatjuk be a marketing térdimenziit, mindazokat a térértelmezéseket, melyek a
holisztikus marketingmodellben explicite vagy implicite megtaldlhatéak.

Tér az integralt marketingben

Az integrélt marketing sommdsan a 4P (product, price, place, promotion), 4C
(customer value, cost, convenience, communication) vagy éppen (a szolgéltaté—
sok esetében) a 7P (product, price, place, promotion, people, process, physical
evidences) modell gyakorlati megvaldsitdsat jelenti, vagyis a termék, ar, érté-
kesitési és promdcids, kommunikacids stratégia megtervezését és gyakorlatba
liltetését (szolgaltatdsok esetében kiegészitve a szolgéltatdst nyujté személyek,
folyamatok és fizikai koriilmények kialakitdsdnak feladataival). A marketingen
beliil a nemzetkézi marketing foglalkozik dltaldban a kiildnb6z8 piacokat (jelen
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esetben a piacok tobbé-kevésbé orszdgok szinonimdinak tekinthetdk) érint8 mar-
ketingfeladatokkal (Rekettye, Téth, Malota 2015), azonban ennél altaldnosabb
térvonatkozasd értelmezéseket csak a marketingstratégia specifikus P-jénél, a
disztribdcids és értékesitési csatorna politikdindl taldlhatunk. A tovdbbiakban
szdmba vessziik az integrélt marketing P-jeit, és ravildgitunk azok térbeli jellegé-
re, térkapcsolataira.

Rendhagyé médon nem a termékstratégia (product) kifejtésével kezdjiik,
hanem a hely és az értékesitési csatorna stratégidjanak (place) dttekintésével, hi-
szen itt a leginkdbb egyértelmii a f5ldrajzi kdtdés, a térbeliség jelenléte. Az érté-
kesitési csatorna és az értékesités helyének meghatdrozasa az elmult években
Uj megvildgitisba keriilt az online értékesitési csatorna megjelenésével. A fold-
rajzi tér mellett/helyett megjelent a kibertér mint értékesitési ,,hely”, ami j ki-
hivast jelent a véllalatok szdméra. A véllalat értékesitési rendszerét fejleszteni
kellett, figyelembe véve a véllalat profiljat, stratégiai céljait, a versenytarsak ér-
tékesitési stratégidjat stb. Napjainkra a sikeres vallalatok hagyoményos és online
értékesitési csatorndval egyardnt rendelkeznek (az online keresked8k offline csa-
tornét nyitnak - pl. Extreme Digital, az offline értékesitSk pedig megjelennek az
online piacokon - pl. Tesco, Rossmann), illetve profiljukhoz illesztve, a véllalati
szinergidkat kihaszndlva 6tvozik a két csatorna elényeit (pl. Libri - kdnyvéatvétel a
kényvéruhdzakban).

Az értékesités helye fontos mds szempontbdl is, ahogy erre a szubjektiv
térpercepcidk tirgyaldsa sordn mar utaltunk. Az eladds helye (tere) nemcsak
mint fizikai tér értelmezhetd, hanem dnmagaban ,,élmény”, akdr pozitiv, akar
negatfv értelemben. Az eladds helyét (legyen ez egy bevésarldkozpont, egy bel-
vérosi piac, egy hipermarket, egy bemutatéterem vagy akdr kisbolt) mint szub-
jektiv térpercepcidt is meg kell hatdrozniuk a véllalatoknak. Az eladétérnek,
illetve a szolgaltatasnyujtas terének kialakitdsa és miikddtetése sordn azok tér-
élmény jellegét is tudatosan formdlni kell, figyelembe véve a célcsoport(ok)
térhasznélati preferencidit.

Az értékesitési stratégia konnyen értelmezhetd térbeli karaktere mellett
fontos hangstlyozni, hogy az dltalunk targyalt térbeliség messze nem korlato-
z6dik a marketingstratégia e szegmensére, hanem &ltaldnosan, az egész marke-
tinggondolkoddst (mint filozéfidt) és -tevékenységet 4t kell hatnia.

A termékstratégia (product) térbeli vonatkozdsainak értelmezése méar nem
ennyire kdzvetlen. Azonban ebben az esetben is fontos latni - mivel a gazdasag
és a tarsadalom térben szervezddik -, egy sikeres termékstratégia nem nélki-
16zheti a térbeli dimenziét. Ahhoz, hogy megértsiik a termékstratégia tervezé-
sének térbeli vonatkozésait, tudnunk kell, hogy a fogyasztdi preferencidk nem
homogének, igy a sikeres termékstratégia térben (is) differenciélt és igazodik a
vasarlbi/fogyasztdi igényekhez. Példdul egy csokolddé- és tiditéautomatdban
kindlt optimélis termékportféliét a lokdlis piaci igényekhez (térbeli sajatossig)
kell igazitani; egy franchise rendszerben m(ik3d8 gydgyszertarhalézat egysége-
inek kindlata is a lokalis igényekhez kell, hogy igazodjon; egy mez8gazdasagi és
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kertészeti gépeket gyartd vallalkozas is a f5ldrajzi adottsdgokhoz igazodd kina-
lattal kell, hogy a piacra 1épjen. Osszességében tehdt a termékstratégia kialakita-
sa és megvaldsitdsa sordn a térbeli sajatossdgokra is 6sszpontositani kell, akkor
is, ha a termék dematerializ4lt (nem jelenik meg anyagi formaban), vagy szolgél-
tatds(jelleg(i). Erre példa, hogy egy SaaS-filozéfidban (software as a service) mi-
kdd8 online tizleti alkalmazdst (pl. vallalatirdnyitdsi rendszer) ,lokalizalni” kell
az adott piaci kériilményekhez: nyelvi, ad6zési, tigyfélszolgélati bedllitdsok stb.

Az 4rstratégia (price) megvaldsitdsa sordn felmeriil bizonyos szempontok
szerinti ardiszkriminécié alkalmazasanak lehetésége. Az Gn. harmadfoku drdiszk-
rimindcié csoportjaba tartozik, ha az adott vallalat egyes részpiacokon eltérd
dron értékesiti termékét, szolgdltatdsat. Esetiinkben, amennyiben a részpiacok
teriileti jellegzetességgel rendelkeznek, a harmadfokd 4rdiszkriminaciénak tér-
beli jellege van. A gyakorlatban szdmos esetben taldlunk példat olyan kereskedel-
mi vallalkozasokra, melyek tizlethdlézatukat kilénbdz8 kategéridba soroljak a
helyi piaci kereslet-kinélati viszonyok alapjan, és drszinvonalukat ehhez igazitjék.
A kiilonboz8 kategdridba sorolt tizletek atlagos drszintje jelentSsen eltérhet egy-
mastdl. Az ilyen médon differencialt arstratégia sokkal jobban igazodik a lokalis
piaci kereslethez, azonban alkalmazésdhoz elengedhetetlen a menedzsment tér-
beli szemlélete, valamint olyan marketinginformécids és dontéstdmogatd rend-
szerek alkalmazdsa, melyek az iizlethdlézat egységeit képesek elkiiloniilten kezel-
ni, mindegyik csoport szdmdra adekvat marketingkommunikéciét kidolgozni és
megvaldsitani (példaként lehet emliteni az tizemek teriiletén m(ikodd boltok ala-
csonyabb vagy az autépélydk mellett tizemeld benzinkutak magasabb 4rait). Ezzel
szemben a nem differencidlt drazas el6nye, hogy alkalmazasa egyszer(i, azonban
ez azt a redukcionista szemléletet titkrdzi, hogy a piaci keresleti-kindlati viszo-
nyok homogének, ami altaldban tavol 4ll a valds helyzettdl.

A térben differencidlt 4rstratégia fontos kérdéseket vet fel a kiilonbsz4 ér-
tékesitési csatorndkon torténd eladdsok kapcsan is. Napjainkban, amikor a ha-
zai kiskereskedelmi forgalom tdbb mint 4%-4t teszi ki az online értékesités,
valamint tovébbi komoly fejlesztések varhatéak - ugyanis jelentds kiskereske-
delmi véllalatok 1épnek az online piacra 2016-ban és 2017-ben (pl. Auchan,
Interspar) (www.hvg.hu) -, akkor fontos térvonatkozast kérdés, hogy az egyes
értékesitési csatorndkon milyen drazast alkalmaz a véllalkozas. A hagyomanyos
értékesités, a hazhozszallitas, a postapontok, trezorok, bolti atvétel stb. eltérd
koltségei fontos arképz8 tényezének szdmitanak. A vallalatoknak nemcsak azt
kell mérlegelni, hogy milyen értékesitési csatorndkon keresztiil juttassak el ter-
mékeiket a vasdrldknak, hanem azt is, hogy az egyes értékesitési csatorndk sza-
mara milyen 4rképzést alakitsanak ki, hogyan épitsék be a ,,csatorna 4rat” a
termék 4rdba. Kiilondsen nagy kihivast jelent ez a relative alacsony 4ard termé-
kek esetében (pl. haszndlt tomegcikkek, kis érték(i ajandékok stb.), ahol a sz4lli-
tési koltség akdr meg is dupldzhatja egy-egy termék 4rat.

A promécids, kommunikécids stratégia (promotion), legyen ez akar online,
akar offline, illetve a kett8 kombindcidja, szdmos teriileten térbeli jellegzetes-
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séggel rendelkezik. Sziikebben értelmezve egyes rekldmhordozdk fsldrajzi el-
helyezkedése miatt fontos annak meghatérozasa, hogy az lizenet a foldrajzi
térben hol jelenjen meg tgy, hogy a célcsoport nagyobb részét a leghatéko-
nyabban elérje (pl. éridsplakétok, citylightok esetében). Egy-egy célcsoport
lakhelye, illetve napi, heti ingdzési sajatossagai kijeldlhetik a foldrajzi térben
azokat az optimalis helyeket, ahol a legnagyobb elérés biztosithaté a reklam-
tizenet kiild8je szdmdra. Hasonldan fontos informdacid lehet egy tizlet foldrajzi
vonzaskorzete, amely magatdl értet6d8en hatdrozza meg a szérdlapos vagy
egyéb kommunikdcié térbeli hatarait, ezzel jelent8s koltséghatékonysig-ns-
vekedést biztositva a marketingkommunikdcidéban. Olyan mikroterekben
- mint egy bevdsdrlékézpont vagy hipermarket belsd tere (pl. pldzamédia,
bels8 eladési, helyi, Gn. PoS-eszkdzdk) - is fontos a kommunikacids {izenetek
optimadlis térbeli elhelyezése, ahol ezek az lizenetek orientéljak, tdjékoztatjdk
és irdnyitjdk a vésarldk térbeli mozgasat. Ilyen eszkozokkel novelhetd az
egyes kereskedelmi kdzpontok kevésbé frekventdlt részeinek latogatottsaga
(emeletek, alagsor stb.). Az 4j, big data alapt IT-fejlesztések - mint a vasérléi
mozgés elemzése (ki/belépés, bolton beliili, {izletek kdzotti mozgds irdnya,
gyakorisdga) - szintén képet ad a vev8k térhaszndlatirdl, térképek, hbtérké-
pek segitségével, amelyek szintén segitik a hatékonyabb lokélis kommuniké-
cidt és értékesitést (http://www.prowiss.hu/).

Tégabb értelemben a marketingkommunikécié térbelisége nemcsak a fold-
rajzi térre terjed ki, hanem altaldnosan minden kiils8 és belsd térre. A véllalatnak
(illetve az tigynokségnek) meg kell hatdroznia, hogy a véllalati marketingkam-
panyt melyik kiils§ és bels8 terekben (kapcsolati hélézatokban, pl. Facebook,
Instagram, LinkedIn) valdsitja meg a legnagyobb hatékonysdg érdekében, fi-
gyelembe véve a kampdny céljait, a véllalat adottsagait, a versenytarsak kom-
munikdcids tevékenységét és a célcsoport kiilonbszs preferencidit.

Tér és tarsadalmi felel6sségvallalas

A holisztikus marketingkoncepcid fontos teriilete a tdrsadalmi felel&sségvalla-
l4s. Altaldnosan megfogalmazva: a ,véllalati tdrsadalmi feleldsségvallalds az
érintettek értékeinek és érdekeinek beépitése az iizleti miikédésbe” (Braun
2015, 27.). Sok teriileten a térbeliség a trsadalmilag felel8s marketingben is je-
len van implicit médon.

Legnyilvanvaldbban a véllalat és a természeti kornyezet viszonyédban jelenik
meg ez a kapcsolat. A véllalatok felelSsségvéllaldsa a kdrnyezeti fenntarthatGsag
érdekében OShatatlanul felvet foldrajzi térbeli szempontokat. A véllalatoknak
székhelyiik, telephelyeik, stratégiai céljaik, tevékenységiik (és szdmos egyéb té-
nyez8 szempontjabdl) kell kivélasztaniuk azokat a f6ldrajzi helyeket, ahol aktivan
részt vesznek a kornyezeti fenntarthatésidg megvaldsitdsdban. Példaul a véllalat
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munkatdrsai fékat {iltetnek a cég székhelye melletti parkban, a véllalat megtju-
16 energiaforrasok felhasznéldsaval csokkenti a szén-dioxid-kibocsatést stb. Az,
hogy a villalat hogyan képes a stratégiai céljai és a kornyezeti fenntarthatdsag
kdzstt hosszu tdvon Gsszhangot teremteni, jol példdzza a Coca-Cola Magyaror-
szag Kft. kornyezeti felel8sségvéllaldsa a magyarorszagi dél-dunai szakaszon ta-
ldlhaté Szabadsdg-szigeten (szabadsagsziget.hu). A cég - kiildetésének és stra-
tégidjdnak megfelel8en - a szabadsdg eszméjéhez kapcsolddva vélasztotta ki azt
a foldrajzi teriiletet (Szabadsdg-sziget), melynek kérnyezeti rehabilitdldsdban
részt vesz. Vagyis a foldrajzi hely és annak rehabilitdldsa egyrészt a véllalat
kdrnyezeti felelsségvallaldsat tiikrozi, mésrészt integralhaté a vallalati kom-
munikacidba, annak szerves részét képezve.

Hasonl$ f6ldrajzi vonatkozdsu kérdés a véllalatok térsadalmi orientacidja
és felel@ssége is. Ebben az esetben is ki lehet (kell) vélasztani olyan tdrsadalmi
csoportokat, melyek tdmogatdsa hozzajarul a cég j6 hirének noveléséhez. Olyan
helyen miikddd kozosségek, csoportok kivalasztdsa kivanatos, melyek tdmoga-
tédsa a véllalat hosszi tavi (profit)céljaihoz (is) hozzdjrul. E szervezeteknek,
kozosségeknek (legyenek akdr a foldrajzi térben vagy a kibertérben) kapcsoléd-
niuk kell a vallalathoz, a foldrajzi térbeli vagy kapcsolati ,kdzelségiik” kiemel-
ten fontos. A foldrajzi kozelségre j6 példa a Gydri Audi ETO KC, ahol a véllalat a
helyi kézilabdacsapatot tdmogatja, vagy a helyi kisvéllalkozd, aki a telepiilési
falunap megvaldsitdsahoz jarul hozza. A kapcsolati kozelség fontossdgat pél-
dazzak egyes mivészeti galéridk, melyek kezdd mivészek elsé nyilvadnos meg-
jelenését biztositjék, vagy véllalatok, melyek fiatal tehetségeknek biztositanak
Osztondijakat bizonyos szakmdkban.

A foldrajzitér-orientacié megjelenik a véllalatok térvényes és etikai nor-
mdkat szem eldtt tartd viselkedésében is. Magyarorszdgon (teriileti alapon) a
vallalatok kétszintl jogi szabdlyozasi kérnyezetben miikddnek, az orszdgos és
helyi szabélyozason kiviil figyelembe kell venniiik az egységes eurdpai unids
normakat is. Mds orszdgokban (ahol a teriileti autonémia is magasabb szint(i) e
mellett tartomdnyi/megyei (kozépszint(i) szabdlyozds is létezik, {gy a vallala-
toknak a teriileti kozigazgatds kiilonbozd szintjeihez tartozé rendelkezések be-
tartasaval kell miikddnitik.

A kotelezd jogi szabalyozds mellett figyelmet kell forditani a nem kdotelezd
szabélyokra, etikai kérdésekre, melyeknek szintén azonosithaték a térbeli vo-
natkozésai. A véllalatok rendszerint dnként felvallalnak olyan nem kételezd
normdakat, ajanldsokat, gyakorlatokat, melyekbdl 4ltaldban valamiféle (iizleti
vagy egyéb) elényiik szdrmazik. E magatartdsnak is lehet térbeli relevancidja
olyan véllalatokndl, melyek szorosan két8dnek egy-egy természeti tdjhoz (pl. a
Tokaji borvidék bordszataindl, a Balaton-parti telepiilések turisztikai vallalko-
zasaiban stb.). Egy-egy sajétos etnikai régiéban m(ikodd véllalkozés is figyelem-
mel lehet a tobbségi és kisebbségi nemzetiségi csoportokra, ahogy ezt az OTP
Bank teszi példdul Szlovadkidban a magyar nemzetiségliecknek nyujtott anya-
nyelvi szolgéltatdsaival (www.otp.sk).
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A kapcsolati marketing térvonatkozasai

A holisztikus marketing mésik meghatdrozé eleme a kapcsolati marketing,
melynek célja hosszi tavi, kdlcsnds elénydkon nyugvd kapcesolat kialakitdsa
és fenntartdsa az tzleti partnerekkel, szallitokkal, vevékkel stb. Gazdasagi, mu-
szaki és tarsadalmi elénydk révén a vallalat csokkenteni tudja tranzakcids kolt-
ségeit (Kotler 2001; Mandjak, Szdnté 2011).

A kapcsolati marketing szdmos tarsadalomtudomdnyi diszciplindhoz kap-
csolédik: a kozgazdasdgtudomdnyhoz (tranzakcids koltségek), a politikatudo-
mdanyhoz (hatalomelmélet), a szervezettudoméanyhoz (eréforrdsok), a szocio-
16gidhoz (tdrsadalmi hélézatok), a jogtudoményhoz (szerz8déselmélet). A kap-
csolati marketingben tobb vonatkozdsban megjelenik a térbeli dimenzié is.
(Révész 2011)

A térbeliség ugy is felmeril, hogy a véllalat és partnerei kdzotti kapcso-
lat kialakitdsdnak és fenntartdsdnak milyen jellegli és nagysdgu koltségei
vannak (kézgazdasdgi megkozelités). Minél kdzelebb van egyméshoz a véllalat
és beszéllitéja a foldrajzi térben, anndl jobban képesek kiakndzni a foldrajzi
kozelségbdl fakadd elénydket (Benko 1992). Ezt igazoljék a sikeres véllalati
klaszterek (példdul a Szilicium-vélgyben m(ikddé technopolisz, az Audi és be-
szallitéinak gydri koncentracidja vagy a budapesti Falk Miksa utcdban &ssz-
pontosulé miikereskedelem). A f5ldrajzi kozelség fontos a vevSk esetében is,
ahol a ,kozelség” megnyilvanulhat gyorsabb és kdnnyebb informacidcseré-
ben, az 4rak jobb ismeretében stb.

A telekommunikécids és szallitasi koltségek csokkenése ellenére sem tapasz-
talhaté a kordbban kialakult centrum-periféria viszonyok atrendez8dése, sem
globdlis, sem makro- vagy mezoregiondlis szinten. A személyes kapcsolat és az
ebbdl fakadd ,,bennfentes” informdacidk jelentSsége tovabbra is kiemelt fontossé-
gl (szociolégiai megkozelités) (Gal 2012).

A foldrajzi vagy kapcsolati kdzelségben miikéds korményzati szervekkel,
dnkormdanyzatokkal folytatott véllalati kommunikécid is elényds lehet (poli-
tikaelméleti megkozelités). Egy nemzeti dohdnybolt nemcsak a kormdnyzati
jogszabalyi el8irdsoknak kell, hogy megfeleljen, de a zavartalan m(ikdés ér-
dekében egyiitt kell, hogy miikédjon a helyi 6nkormdnyzattal, valamint a te-
leptilésen miikéds dllami és Onkormdnyzati ellenérz8 és rendészeti
szervekkel (kozteriilet-feliigyelet, Nemzeti Fogyasztévédelmi Hatdsdg), to-
vabba a rend8rséggel. E példa kapcsan a szerzd sajat tapasztalata is azt mu-
tatja, hogy barmelyik helyi vagy orszdgos ellendrzé, illetve erészakszervezet
jelent8sen meg tudja koénnyiteni vagy neheziteni a dohdnytermékeket és ita-
lokat forgalmazé vallalkozds mikodését, hozzdjarulhat sikerességéhez vagy
éppen fiizleti kudarcahoz. A kapcsolati marketing fontosnak bizonyul a kiske-
reskedelmi tizletek nyitva/zdrva tartdsdnak szabélyozdséban is, kiilondsen
azokban az orszdgokban, ahol a nyitva tartdst nem 4llami, hanem helyi vagy
regiondlis szinten szabdlyozzdk (Kovécs, Sikos T. 2016).
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Osszességében tehat megéllapithatd, hogy a kapcsolati marketing tervezé-
se, szervezése sordn - a véllalat és partnerei kozotti kapcsolatmenedzsment ha-
tékonysdga és eredményessége szempontjabdl - fontos a térbeli szempont.

A bels6 marketing ,,tere”

A belsé marketing tere a vallalat, célzottjai a véllalatnél dolgozd vezetdk, alkal-
mazottak. Cél, hogy a vallalat jovSképével, kiildetésével, stratégidjaval a lehetd
legjobban azonosuljanak azok, akiknek feladata ezek megvaldsitdsa. igy a belsd
marketingmunka szorosan kapcsolédik az adott véllalat szervezeti felépitésé-
hez és rendszeréhez. Ezaltal a bels§ marketing a véllalati szervezeti struktiran
keresztiil, indirekt médon kapcsolédik a kiils§ foldrajzi terekhez. A foldrajzi di-
vizidk szerint felépitett szervezeti rendszerek vagy a kiterjedt értékesitsi, kép-
viselSi haldzattal miksdd véllalatok szdmdra a belsé marketing nemcsak a
hatékony belsd kapcsolattartds miatt fontos, hanem lehetéséget biztosit arra,
hogy a kiilénbsz8 foldrajzi térben (telephelyeken) dolgozdk a lokélis piacokrdl
mélyrehaté és specifikus informdacidkat szerezzenek és osszanak meg a véllalat
tobbi szervezeti egységével (Kotler, Keller 2006). Ennek hatékonysédga kiilono-
sen fontos lehet példdul a gydgyszerforgalmazd, kereskedelmi vagy gyorsétter-
meket tizemeltetd véllalati szervezetek esetében.

A véllalati térhaszndlat sajatossdgainak feltardsa szintén fontos a hatékony
belsé marketingmunka szempontjabdl. A véllalati épitett kérnyezet és annak
munkavégzési, kommunikacids, pihenési stb. céld haszndlata nemcsak szocio-
16giai szempontbdl fontos (Berger 2013), hanem a véllalati marketingiizenetek
gyors célba juttatdsdra és elterjesztésére is szolgal.

A bels8 marketing hatékonysagat nemcsak a véllalat kiilsg terei, az irodak
mérete, elhelyezkedése, a kozos haszndlatu ebédlék, kavézdk stb. elérhetdsége,
nagysaga, hasznalhatésdga befolyédsolja, hanem a véllalat alkalmazottai kozotti
kapcsolatok is. Az alkalmazottak és vezet8k kozotti formdlis és informdlis kap-
csolatok haldzata, ezek topoldgidja és dinamikdja és a halézatok kézotti erds és
gyenge kapcsolatok - mint 4ltaldban mas tarsadalmi halézatok esetében - na-
gyon fontosak (Granovettert idézi Barabasi 2003).

Geomarketing - szemlélet és eszkozrendszer

Az eddig leirtakban a térbeliség és a marketing kapcsolatdnak sajdtossagait vizs-
galtuk. Ezek utdn szitkségesnek tartjuk a teriileti, térbeli szempontokat (is) szem
el6tt tartd és értelmez8 geomarketing fogalmi keretrendszerének tisztazasat. Er-
telmezésiinkben a geomarketing egyrészt szemléletmdd, mdsrészt gyakorlat,
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amely 4thatja a marketingtervezés és megvalGsitas egészét. A geomarketing mint
szemléletmdd olyan altaldnos térszemlélet a marketingben, mely a legtdgabban
értelmezi a teret a marketing minden részében. A geomarketing mint gyakorlat
pedig magaban foglalja mindazokat a fogalmi, modellezési, tervezési, elemzési is-
mereteket, eszkozoket és eljardsokat, melyek segitségével a térbeliséget integrald
marketingmunka hatékonyan valésithaté meg.

A marketingben tehét - értelmezziik akdr szemléletmddként, akdr véllalati
gyakorlatként - explicit (jél azonosithaté, direkt) és implicit (kevéssé kozvetlen,
nem evidens) mdédon, széles kérben azonosithatdk teriileti, térbeli problémak.
A marketingszemléletet, illetve -gyakorlatot - annak fiiggvényében, hogy a te-
riileti, térbeli jelleg mennyire markansan jelenik meg - harom egymasra épiilé,
hierarchikus csoportba soroltuk. Modelliinkben megkiilonbdztetiink részleges,
sziik és altaldnos értelmezéseket (1. 4bra).

A részleges értelmezés azon szemléletmdd és villalati gyakorlat, melynek
keretében a kifejezetten kdnnyen azonosithaté teriileti problémakra fokuszal-
nak. Ezek els8sorban olyan marketing-részteriiletek, ahol a (féldrajzi) teriileti-
ség nyilvdnvaldan jelen van: telephelyvalasztds, halézatfejlesztés, logisztika stb.
Az ilyen véllalatokndl a teriileti problémék legfontosabb elemeivel (a kiilsé te-
rekkel) foglalkoznak, szdmos teriileti/térbeli vonatkozds rejtve marad, illetve
nem kezelik azokat tudatosan.

1. dbra: Tertiletiség és térbeliség a marketingben
Regionality and spatiality in marketing

Forrds: sajdt szerkesztés.

ALTALANOS

Implicit térproblémak
megjelenése (a tér és
értelmezéseinek 4ltaldnos
megjelenése a marketingben =
GEOMARKETING)

« Kiterjesztett, holisztikus
térértelmezés: foldrajzi, kiber-
és hibrid terek

« Térkozelités a tdrsadalmi
feleldsségvallaldsban, belsd
marketingben

SZUK

Részben explicit teriileti
problémék is megjelennek (kiilsé
terekhez kotédé jelenségek
4ltalanos megjelenése a
marketingben)

» Tertileti piaci analizis

» Tertileti alapt termékstratégia

» Tertileti alapt drazéds

» Tertileti szempontd
kommunikacié

RESZLEGES

Explicit térproblémak (teriileti
jelenségek részleges megjelenése
a marketingben)

* Telephelyvalasztas

+ Ertékesitésicsatorna-
menedzsment

* Logisztika

« PoS-kommunikécidé
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A szik értelmezésben a teriileti, fldrajzi problémak altaldnosan megjelen-
nek a véllalati marketingben. A teriiletiség itt mar nemcsak ,,csatornapolitika”,
hanem a véllalat szdmos teriileti vonatkozas problémét azonosit: a termékme-
nedzsment, az 4razds, a kommunikdcid stb. teriileti vonatkozdsait is tudatosan
kezelik. A teriileti probléma azonban itt is els@sorban kiilsé, foldrajzi terekhez
kotddik. A tér dltalanosabb értelmezése nem jelenik meg, vagy nem tudatos.

Az éltaldnos értelmezés, azaz a geomarketing szerint a tér fogalmanak ér-
telmezése és vallalati folyamatokban tdrténd azonositdsa altaldnos. A teret a
vallalat nemcsak kiilsg, foldrajzi térként értelmezi, hanem belsd, kapcsolati tér-
ként és szubjektiv térként is. A véllalat e komplex térszemléletet integralva ala-
kitja célrendszerét, marketingstratégijat és annak megvaldsitasi [épéseit.

Modelliinkkel azt kivanjuk lefrni, hogy a teriileti és térbeli szemlélet milyen
szinteken vihet8 be a marketingszemléletbe és -gyakorlatba, és a véllalatok a tér-
beli nyitottsdguk alapjan milyen csoportokba sorolhatdk. Mig a részleges megks-
zelités esetében csak néhany teriileten jelenik meg a foldrajzi tér és annak hatésa a
véllalati m(ikodésre, addig a sziik megkozelitésben a véllalkozds mar az egész in-
tegralt marketingtevékenységét teriileti szempontok figyelembevételével alakitja.
Az 4ltaldnos értelmezés sordn a véllalat a teljes (holisztikus) marketingrendszerét
térbeli és teriileti szempontok szerint kezeli, tekintettel a kiilonféle (kiils8 és belsd,
foldrajzi és kiber-, objektiv és szubjektiv) térbeli és térbeni viszonyokra.

Osszegzés

Tanulmanyunk a marketing és a tér kapcsoldddsi pontjait vizsgélta. A regionélis
tudomanyi és marketing-szakirodalmi forrdsokra tdmaszkodd elméleti attekin-
téssel az volt a célunk, hogy rdmutassunk az alkalmazott iizlettudomény (mar-
keting) térbeli vonatkozdsaira. Bemutattuk a térelmélet idevdgd értelmezéseit
és a marketing fogalmi meghatérozésait. Kotler holisztikus marketingkoncepci-
djara épitve attekintettiik a marketing egyes részteriileteinek térkapcsolédasa-
it, véglil meghataroztuk a geomarketing fogalmat és értelmezési lehet8ségeit.

A marketinggondolkodésban és -eszkdzrendszerben eddig a térbeliség ke-
véssé jelent meg, sziiken értelmezték a térbeliséget, alapvetSen értékesitési
csatorndkra vonatkozé és telephelyvalasztdsi problémak megoldasdra. Célunk
az volt, hogy ramutassunk a térbeliség altaldnos jelenlétére a marketingben,
kiilonds tekintettel a térvonatkozdsu terméktervezés, drképzés, kommunikacié
stb. részteriileteire. A gyakorlati alkalmazasok és példak soraval illusztréltuk a
vallalati marketingben fontos kiils§ és belsd terek sajatossdgait, valamint kap-
csolddasait a marketingmunkéhoz.

Elméleti attekintésiinkkel azt szeretnénk elérni, hogy egyre tobb elméleti
és gyakorlati ,marketinges” ismerje fel a térmarketingben, vagyis a geomarke-
tingben rejlé lehet8ségeket.
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