A jelen tanulmény a turizmus
és a turizmusmarketing sajatos
fejl6désének kérdéseit vizsgalja
a posztmodern korban. A szer-
z6k részben a nemzetk6zi és
hazai szakirodalom, részben
pedig a sajat megfigyeléseik
alapjan utkoztetik az elméletet
a gyakorlattal, és felhivjak
afigyelmet a turisztikai kinalat
alkalmazkodasanak
problémaira. Ujraértelmezik

a mcdonaldizéacio és

a disneyfikacio6 fogalmait,

a turizmus keresleti és kinélati
tendenciait, valamint a turisz-
tikai termék Osszetett jellegét.
Kiemelik a kulénleges élmény
és az egyedi szolgaltatas diffe-
rencialt felajanlasanak novekvd
jelent6ségét.
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Adalékok a posztmodern
turizmusmarketing
értelmezéséhez

(Az élmény és az egyediség jelentGsége)

BEVEZETES

A posztmodern kor (j kihivasokat teremt aturizmus és aturizmus marke-
tingje teriletén. A kalandparkok, extrémsporttarak, palmafa alaku szige-
tek, élményparkolék és interaktiv (virtualis és igazi) mizeumok sokaso-
dasa jelzi a fogyasztoi igények markans valtozasait és a kinalati elemek
igazodasi kisérleteit. A magyarorszagi turizmus esetében ez az igazodas
tétova és lassu. Valészindleg tobb szakmai segitséget, Utmutatast és Uj-
szer(i szemléletet kellene adni a hazai turisztikai szolgaltatd szektornak,
a szallodaiparnak, a vendéglatoknak és mas piaci résztvevéknek. Az is
vélelmezhet6, hogy a posztmodern életstilusok és a marketing (j értel-
mezésére van sziikség, hiszen a hazai vallalkozasok ebben a globalis
iparagban olyan versenytarsakkal talalkoznak, amelyek mar némileg tu-
datosabban kezelik a posztmodern jelenségeket, és ezért is eredménye-
sebbek. Valoszindleg nem keriilhetd el és meg sem spérolhat6é a szakmai
vita a marketing hazai szakért6i korében a posztmodern jelenségek ter-
mészetérél, legalabbis a turizmus keresletét érinté kérdésekben. Ezekre
a kihivasokra szeretné felhivni a figyelmet a jelen tanulmany.

POSZTINDUSZTRIALIS TARSADALOM
ES POSZTMODERN GONDOLKODAS

Az ipari tarsadalom uralkod6 eszméje a modernitas volt, amely alap-
vet6en azt a hitet jelentette, hogy a vilag racionalis, el6relathat6 és
alakithat6, hogy a tudomany megadja a végs6 véalaszt az élet minden
lényeges kérdésére, és az ember életét szabalyoz6 elveket is ink&bb
a tudoményokbdl, semmint a vallasok alapelveibél lehet levezetni.
A modernizmus hisz a nagy ideoldgidkban (demokricia, kommuniz-
mus, nemzeti fuggetlenség), amelyeknek vezérelniik kell az emberek
mindennapjait. A modernizmus az épitészetben az 4ttekinthetd, vildgos
struktlrakat alkalmazta ,felesleges” diszit6elemek nélkil. A modern haz
nemcsak lakéhely, hanem filoz6fia is volt, mégpedig egy alapvet6en op-
timista és raciondlis filozo6fia.

Az ipari tarsadalom azonban a huszadik szdzad végén fokozatosan
kezdte a legfejlettebb orszagokban atadni a helyét a posztindusztrialis
tarsadalomnak, amelyben az ipari termelést jelent6ségében mind in-



kdbb felilmuljak a szolgaltatdsok (személyes szol-
galtatasok, Uzleti szolgaltatasok, pénzigyi szolgal-
tatasok egyarant). A posztindusztridlis tarsadalom
alapvet6en kulénbodzik az ipari tarsadalmaktol egy
sor tekintetben:

e TObb a szabadid6;

» Nagyobbak a diszkrecionalis jévedelmek;

e A tarsadalmi csoportok kozti kilonbségek
inkdbb a képzettségen és a tudatos értékva-
lasztasokon alapuld kilonbségeknek adjak at
a helylket;

* A korabbinal sokkal szélesebb koérd informacio
all rendelkezésre, amely informacidokat az em-
berek hasznaljak is a mindennapjaikban;

« Avvirtualis valésag mindenkinek az életébe belép.

A posztindusztrialis tarsadalom szellemi életében
a modernizmus is lassan egy masfajta gondolkodas-
maodnak adja at a helyét, amelyet posztmodernizmus
néven szoktak 6sszefoglalni. A posztmodern meg-
hatarozasa nem egyértelmd sem a filozéfiaban, sem
a mivészetekben, azon belil az épitémlivészetben
sem. Mégis talan az épitémlivészetben lehet a leg-
jobban latni, mit is jelent a posztmodern. A posztmo-
dern épiilet - szemben a modern épiletekkel - széles
korben alkalmazza a diszitéelemeket még akkor is,
ha azoknak semmilyen funkciéjuk sincs az épuleten.
A diszit6elemeket tekintve a posztmodern gatlas nél-
kil utal korabbi stilusokra, de nem agy, mint azt a XIX.
szazadi ,neo” stilusok (neog6tikus, neobarokk stb.)
alazattal tették, hanem mintegy idéz6jelbe téve azt
a stilust, amelyre a posztmodern épiilet visszautal.

»A posztmodem gondolkodas jellemzdje, hogy az embe-
riség nagy céljainak kutatasa helyett az egyén felé fordul,
egészen addig, hogy mar az sem biztos, hogy az egyén
létezik-e egyaltalan, vagy csak egy szuperszamitogép

V4

A filozofidban talan Jean-Frangois Lyotard (1979)
fogalmazta meg a legpregnansabban azt, ami a poszt-
modern gondolkodas Iényege. Lyotard arr6l beszél,
hogy a ,metanarrativak” elvesztették érvényességi-
ket, vagyis a nagy ideol6giak nem igazolhaték sem-
mivel, hanem e helyett csak a résztdrténetek érveé-
nyességét fogadja el. Lyotard a masodik vilaghaborut
kovet6 években a delegitimaciorol beszél, arrél, hogy
a tekintélyek mind a tarsadalmi életben, mind a poli-
tikdaban, mind a tudomanyban elvesztették legitimaci-
Ojukat, igazolasukat. ,A narrativdk hanyatlasa annak
a kovetkezménye, hogy a technikak és technoldgiak

jelentds fejlddésen mentek keresztil a masodik vilag-
haborut kévetéen, aminek kdvetkeztében a hangsuly
a célok keresésérdl az eszkdzokre helyez6dott at.
Mindez a liberalis kapitalizmus keynesianizmus elleni
védelmében tortént meguljulasanak a kbévetkezménye,
amelynek kovetkeztében a kommunizmus alternativa-
ja megszlint relevans lenni, és amely a javak és szol-
galtatdsok egyéni élvezetét helyezte a kdzéppontba”
(Lyotard 1979).

A posztmodern gondolkodas jellemzdje, hogy az
emberiség nagy céljainak kutatdsa helyett az egyén
felé fordul, egészen addig, hogy mar az sem biztos,
hogy az egyén létezik-e egyaltalan, vagy csak egy

Napjaink mlivészete egyre inkabb a posztmodern
hatadsa ala keril, elég csak a Matrix sorozatra utalni,
ahol nem lehet tudni, mi a valésag és mi a virtualitas,
és a kettd kozt az atjaras, ha nem is korlatlan, de min-
denesetre lehetséges.

A posztmodern gondolkodas térhoditasat jol mu-
tatia a Hold meghdditasara vonatkozé kézbeszéd.
A hatvanas-hetvenes években a modern gondolko-
dasnak megfeleléen a Holdat az amerikai asztrona-
utak a gy6zelmes tudomany és technika segitségé-
vel meghaoditottak, és mindenki a Hold kiisz6b6énallo
gyarmatositasat varta. A nyolcvanas évekre a Hold-
utazas lekerilt a napirendrdl, és szamos anyag kerilt
fel a netre, illetve publikaltak kdnyv vagy cikk forma-
jaban arrél, hogy a Holdon a valésagban nem is jartak
Grhajosok, hanem az az amerikai kormany megrende-
zett csaladsa volt. A hétkdznapi emberek nagy része
hajlik arra, hogy azt mondja, hogy nem lehet tudni
(vagyis elveti a metanarrativat), és
a kis narrativakat fogadja csak el,
de azokat sem azért, mert igazak,
hanem mert érdekesek.

Béar a posztmodern nem fogad-
ja el a nagy ideologidkat, a me-
tanarrativakat, kifejezett nosz-
talgiat mutat ugyanakkor azon
id6szak irant, amikor még ezek
a metanarrativak érvényesek voltak. A posztmodern
nosztalgikus, keresi az utaldsokat a korabbi id6-
szakokra (els6sorban a huszadik szazad kdzéps6 sza-
kaszara) vonatkozdan, és ezért a posztmodern targyak-
rajellemzé aretro-look, a kordbbi stilusokra val6 utalas.
A posztmodern gondolkodasban és életérzésben nem
annyira valaminek az igazsdga, hanem az érdekes-
sége szamit. Mindehhez még hozzatehetjik, hogy
napjaink fogyasztdja egyre inkdbb maga akarja -
aktivan - kivalasztani, hogy a kis torténetek kdzil me-
lyiket fogadja el, tehat a szamara felkinalt térténetek
passziv befogadasa helyett sajat maga aktivan részt
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kivan venni a szdmara érdekes torténetek kivalasztaséa-
ban és az internet segitségével annak tovdbbszévésé-
ben, tovabbalakitasdban. Gyakran olvasni az interne-
tes hirportalokon egy adott hir utan a felszélitast, hogy
¢ hatetszett, ossza meg a hirt ismer@seivel;
* mondja el véleményét az illet6 torténetrdl vagy
dologrdl a portal nyilvanos feliiletén!

A posztmodern gondolkodas és a marketing kap-
csolataroél érdekes gondolatokat olvashatunk Foijtik és
Veres (2006) kdnyvében.

A POSZTMODERN TURIZMUS

A posztindusztridlis tarsadalom, illetve a mindinkabb
terjed6 posztmodern gondolkodas a turizmus terile-
tén is jelent8s valtozasokat eredményezett. A poten-
cialis utazok egy része (huzzuk ala, csupan egy, ma
még kisebbségben 1évd, de nbévekv6 része) poszt-
modern gondolkodasat érvényesiti turizmusfogyasz-
téként is. A posztmodern turista jol tajékozott, nem
fogadja el a tobbiek véleményét és a szaméara felki-
nalt torténeteket, illetve tomegterméket, maga akarja
Osszeallitani utazasi programjat, és aktivan rész kivan
venni a programokban. Ahogy azt Shaw és Williams
(2004) megfogalmazta, az indusztrialis tarsadalom tu-
ristaja ,bamul” (gaze), a posztindusztrialis tarsadalom
turistdja ,részt vesz”. A posztindusztrialis kor poszt-
modern turizmusat a kévetkezb6kkel jellemezhetjik:

1 A tbmegturizmus elutasitasa, egyéni utazasok
vélasztasa.

2. A latogato6 aktiv szerepl, akit a turizmusipar ki-
szolgdl, ha aturista elfogadja azt, de a posztmo-
dern turista csomagturakat nemigen vasarol.

3. A szabadid6s tevékenységek 6sszemosddnak
a nem szabadidds (pl. munka vagy tanulas) te-
vékenységekkel.

4. A latogatok egyéb motivacioi (lzlet, tanulas,
vasarlas) is fontosak.

5. A latogaték fogyasztdi szokasai eltérnek egy-
mastél (heterogén kereslet).

6. Kevés a visszatér6 latogatds a megszokott
helyeken.

7. A turistdk (j élményeket keresnek, oda men-
nek, ahova mésok nem (vagy csak egy sz(ik
trendképz6 csoport izlését kovetik).

8. Azokat a turisztikai szolgaltatasokat keresik,
amelyek egyéniek és egyediek, ezeket kis-, ko-
zép- és nagyvallalatok egyarant szolgéltathat-
jak, a lényeg, hogy eltérjenek masoktol.

9. A fordista termelésszervezési elveket a poszt-
modern turista lenézi, és elvarja a kézmdives
jelleget a szolgaltatasokban.
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10. A posztmodern turizmusban nem az ar, hanem
a min6éség és az egyediség szamit, itt verse-
nyeznek a szolgéltaték, nem az arakkal.

11. A szolgaltatasokért nem mindig kell pénzben
fizetni (nem fizet6és lakas- és Udul6cserék,
teleautd-programok).

12. A szolgaltatok egyuttm(ikodése kevéshé Iénye-
ges, bar a horizontalis egyittmikddések, mint
példaul a kdzos desztinacibmarketing, fontos
marad.

13. A kinalatnak rugalmasnak és minél inkabb sze-
mélyre szabottnak kell lennie.

14. A termékek er6sen differencialtak.

MCDONALDIZACIO VAGY DISNEYFIKACIO

A modern kor fordista termelésszervezési elveinek
alkalmazéasa a szolgaltatasok teriiletén a mcdonaldi-
zAaciot jelentette. A mcdonaldizacid lassan bevezet-
te mindazokat a fordista termelésszervezési elveket
a szolgaltatasok teriletére is, amelyek a modern
korban a feldolgozdipar hatékonysaganak szédile-
tes novekedését eredményezték, amelyek hozzaja-
rultak ahhoz, hogy a gépkocsi, a radid, a televizio
€s a szamitogép hétkdznapi, mar-mar filléres fo-
gyasztasi cikk legyen. A mcdonaldizacié a turizmus
terliletén létrehozta atdmegtermékeket, az elérhetd
aron kinalt uniformizalt termékeket, amelyek a hu-
szadik szdzad végén a turizmusipar gerincét alkot-
tdk. A posztmodern szellem azonban elutasitja az
uniformizalast, elveti a totmeget és tomegterméke-
ket, keresi az egyénit, a fantaziat, a fogyasztd aktiv
részvételét.

A szolgaltatasok terén a posztmodern korban, a hu-
szadik szazad végén megjelent a mcdonaldizacioval
szemben egy masik tendencia, amelyet Bryman
(2004) és Roost (2000) nyoman disneyfikaciénak ne-
vezhetlink. A disneyfikacié egy adott tér olyan atalaki-
tasat jelenti, amelyben a fantazia, a mese, az elképze-
Iés jatszik nagyobb szerepet a valésaggal szemben.
A disneyfikacié a valdésag helyébe a mesét teszi, és
a mese szerepldjévé valik a latogato is.

Vajon a mcdonaldizacio és a disneyfikacié egy-
mas ellentétei? Nem feltétlentil. A Disneyland maga
is hatékonysagra torekszik, és totmegfogyasztas és
tdmegtermelés jellemzi, mikézben a masik oldalon
a mese, a fantizia és a személyiség mitoszat kinal-
ja. Ritzer, aki a mcdonaldizacié fogalmat bevezette,
egyenesen mcdisneyfikaciorol beszél, a mese és
a fantazia hatékony tomegtermelésérél és tomeg-
fogyasztasarél. Es ez valdsziniileg igaz is, hiszen
a posztmodern fogyasztdé - barmennyire is igyek-
szik ezt tagadni - egy egészen szlk szupergazdag



réteget leszamitva mégiscsak tdmegfogyasztd, aki
élvezni akarja a hatékony tdmegtermelés el6nyeit -
a fantazia birodalmaban is.

Modem életszemlélet Posztmodern életszemlélet

A hatékonysag a f6

P Az élmény a f6 rendezd elv
rendezé elv

Mcdonaldizacio Disneyfikacio

A hatékonyséag elvének alkalmazasa

a posztmodern szolgaltatdsgazdasagban?
Mcdisneyfikacio

A TOMEGTURIZMUS ES A POSZTMODERN
TURIZMUS EGYUTTELESE

A posztmodern turizmus a 20. szazad utolsé évtize-
deiben jelent meg témegesebb mértékben, de ural-
kodéva nem valt - és nem is valhatott - mind a mai
napig. A posztmodern turizmus el6feltételei a latogato
oldalan:

e A tudas, az ismeretek egy adott szintjére van
szlikség, hiszen ez teszi csak lehet6vé, hogy
a latogatd valdéban aktiv szerepet jatsszon
a desztinacio és atermék kivalasztasaban;

e Viszonylag jelent6s szabadon elkélthetd jove-
delmek sziikségesek, hiszen a posztmodern tu-
rizmus kevés kivételtdl eltekintve dragabb, mint
a tdmegturizmus;

e Olyan személyiséggel, illetve értékrenddel kell
a latogatdknak rendelkezniuk, amelynek kévet-
keztében a latogatok elutasitjak a témeg izlé-
sének kovetését és a kinalt termékek egyszer(
befogadasat.

Ezek az el6feltételek ma, a XXI. szadzad elején
a turizmusipar vaséarloi kérében ugyan egyre na-
gyobb szdmban talalhatok meg, de ugyanakkor
az ujonnan iparosodott fejl6dd orszagokbdl, illetve
a kelet-eurépai orszagok viszonylag szegény lako-
sai kdrébdl egyre tébben jelennek meg vasarloként
a turizmus piacan, és ezek az emberek nyilvan is-
mereteik, jovedelmi viszonyaik és értékrendjuk ko-
vetkeztében inkabb a hagyomanyos tomegturizmus
termékei irant érdeklédnek, és még nem nyitottak
a posztmodern turizmus irant. Nagyon nehéz meg-
becsiilni a ,posztmodern” turistdk szamat, illetve
aranyat az 6sszes turistan belll - mar csak ezért is,
mert el6fordulhat, hogy valaki posztmodern visel-
kedést tanusit egy adott aton, de témegturistaként
viselkedik egy masikon. Ugyanakkor kétségtelen,
hogy a posztmodern turizmus nodvekszik, és ennek
megfelel6en nodvekszik a posztmodern turizmuster-
mékek kinédlata is.

A turisztikai szolgaltatasok keresletét sokféle-
képpen prébaltak mar megragadni a szakirék. Alta-
laban a turizmus céljai, inditékai szerint osztalyoztak
a kereslet elemeit. Tasnadi (2002) 6sszefoglalé6 mun-
kajdban megemliti az Gdudl6turizmust, a gyogy- és
a wellnessturizmust, a falusi turizmust, a kulturdlis tu-
rizmust, a varosi turizmust, a hivatasi célt és a sporttu-
rizmust stb. Ezeken belll jelennek meg aturistak élet-
stilus, személyiségtipus szerinti szegmensei, dgymint
példaul a pihenni vagyo, az éiménykeresd, a mozgéast-
valtozatossagot igényld, a sportold, a kalandra vagyo,
a képzés, a kulturdlis élmény és a latvanyossag irant
érdekléd6 udulturistdk (Hahn és mésok nyoman).
Ferner (1994) az eurOpai életstilus-szegmentacio
csoportositasdbdl kiindulva modelljében elsésorban
a stabilitdsvéaltozatossdg és az anyagi és nem anyagi
értékrend ellentétparjai alapjan vizsgalédva 6t agyne-
vezett (dul6tipust hatarozott meg.

1. Az é6vatos pihenni vagyok. ldésebb emberek,
h&zasok, gyermekeik mar feln6ttek. Munkasok,
kézm(ivesek, irodai alkalmazottak, nyugdija-
sok, haziasszonyok. Jovedelmik kdzepes szin-
tl. Iskolai végzettségik &altaldban kdzépfoka.
A biztonsagot keresik, a valtozast nem kedvelik.
Morélisan igényesek, de kerilik az Ujitasokat.

2. Klasszikus kultarudilék. Kézépkora és id6sebb
réteg. Gyermekeik mar feln6ttek. Magas jove-
delmdek, vezet6 beosztdsuak. Csaladi hazban
laknak, de alkalmazkodnak a kdrulményekhez.
Véleményalakitdé szerepfelfogas, konzervati-
vizmus, rendszeretet, puritanizmus, elegancia,
a moral tisztelete jellemzé rajuk.

3. lgényes élményudulék. Fiatal és kézépkoru va-
roslakék. Egyetemet végeztek, kdzép- vagy fel-
sOvezetbk. Realista és egocentrikus viselkedés
mellett fejlett igazsagérzet és az életszinvona-
luk elérése és megtartasa iranti elkotelezettség
jellemzi 6ket.

4. Fiatal élvezettudul6k. Fiatalabb korG varosiak,
akik tébbnyire egyedilallé munkasok, tanuldk,
alkalmazottak. Kdzepes vagy alacsony jovede-
lem, bérlakas, kisvarosi vagy el6varosi élettér,
bizonyitasi kényszer jellemzi 6ket.

5. Fiatal csaladok, 25-44 éves gyermekes hazas-
parok, atlagos jévedelemmel, vegyes foglalko-
z4si struktdraval. A stabilitds és az életszinvonal
keresése motivalja 6ket. A gyermek kiemelten
fontos tényezd. F6 céljuk az otthonteremtés,
a biztonsag, a csaladi j6lét, de ebben benne van
az élménykeresés, az életminGségre térekvés is.

A posztindusztrialis tarsadalom és a posztmodern
turizmus megjelenése alapvet6en felforgatta ezt a ha-
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gyomanyos tipolégiat. A posztmodern turizmus el6re-
térése a piacon tobb tényezével magyarazhatd. Ezek
k6zo6tt bizonyara megjelenik az atlagos életkor és az
életszinvonal, illetve az életmin6ség tendenciaszerd,
hosszu tavi emelkedése. Egyre tobb a szabadidd, és
egyre névekszenek és differencialédnak az igények is.
A fenti szegmensek kdzo6tt pedig egyre inkadbb elto-
I6das figyelhet6 meg a 3-4-5. szegmensek javara és
az els6 kettd rovasara. Ha pedig ez igaz, akkor egyre
fontosabb lesz az idegenforgalmi termékek differenci-
alasa, a valtozatossag hangsulyozasa, az igényes ko-
zbnségnek szolo élményszerl talalas, a kényeztetés,
az egyedi igények figyelembevétele.

Magyarorszagon ez a folyamat lassabban ment
€s megy végbe, mint a tengerentilon vagy Nyugat-
Eur6paban. A hazai lakosséag
nagy része meég egyaltalan nem
részese az idegenforgalmi piac-
nak, ezért igényeivel nem is tudja
befolyasolni azt. A nemzetkozi
turizmus atjan azonban nalunk
is ugyanazok a folyamatok jat-
sz6édnak le, mint masutt. Ezért
a novekv6 és differencialodé ke-
resletet figyelembe vev6 folya-
matos termékfejlesztés alapvet6 fontossagu a hazai
desztinaciok versenyképessége szempontjabaol.

A POSZTMODERN TURIZMUS MARKETINGJE

A modern turizmusmarketing még akkor is eltér a ha-
gyomanyos marketingt6él, ha nem deklaralja magat
gen belll mar hosszabb ideje fontos felismerés, hogy
a marketingmix hagyomanyos négy eleme (product,
price, place, promotion) mellett egy sorolyan tényez6 is
szerepet jatszik, amely nem annyira a termékhez tarto-
zik, hanem inkadbb atermék talalasdhoz. Etovabbi ha-
rom P aszolgaltatdsmarketingben a people (emberek),
a physical evidence (amelyet leginkdbb a fran-
cia ambience, hangulat szoval lehet visszaadni) és
a process (folyamat) (Booms & Bitner 1981).

Ez a 3P tulajdonképpen éppen a posztmodern jelle-
get ragadja meg napjaink szolgaltatasaiban, de tegyuk
hozza, hogy még a fizikai termékek esetében is egyre
fontosabbak ezek, ahogy afizikai termékek egyre inkabb
szolgéltatasokhoz kapcsolddva keriilnek értékesitésre.

A turizmus és az idegenforgalom sajatos terméke-
ket forgalmaz: ezek lényegében fizikai termékekbdl és
szolgaltatdsokbdl dsszeallitott csomagok. A turizmus
marketingjének ezek fejlesztését és értékesitését kell
tdmogatnia. A turisztikai termék az egyik definicidja
szerint ,a fogyaszt6 elvarasainak és szikségleteinek
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megfeleld fizikai és szolgaltatasi jellemz6k dsszessé-
ge” (Kozma 2006), vagyis mindaz, amit a turista elfo-
gyaszt. A turisztikai termékek szezondlisak, id6jaras-
és divatfuggdk. Féleg szolgaltatasok alkotjdk ezeket
a csomagokat, amelyeket sokan, kilonféle szerve-
zetek és szakmai terlletek képvisel6i kinalnak. Erés
konkurenciahatas érvényesiil a piacon, és er6teljes
a termékdifferencialasi térekvés, ugyanakkor azon-
ban sokszor standard, egységes tartalmd cso-
magokat fejlesztenek ki a kinalat piaci szerepl6i
a mcdonaldizacio jegyében, els6sorban a kdnnyebb
és egységesebb szervezhetfség, a minéség biztosi-
tasa és a fogyasztok bizalmédnak fenntartisa érde-
kében. Egyre erfteljesebb a markdk kifejlesztésére
irAnyul6 térekveés is.

»A posztmodern marketingszemléletre azért van sziikség,
mert a fogyasztdk, a nyaralok, a turistak egyre nagyobb
mértékben az egyedi éiményszerzés lehet6sége alapjan
dontenek utazasaikrol, és azért, mert a nemzetk6zi példak
és esetek azt igazoljak, hogy egyedi attrakcidk szinte bar-
hol létrehozhatok, kifejleszthetdk.”

A marketing szemléletében minden olyan dolog ter-
méknek tekinthet§, amely a piacon figyelemfelkeltés,
megszerzés, felhasznalas, fogyasztas céljara felajanl-
hatdé, amely valamilyen sziikséglet, igény kielégitésé-
re alkalmas. A turisztikai termék részei az attrakcio,
a szallashely, az ellatas, a kozlekedés-szallitas-meg-
kozelités, az utazasszervezés, a csomagok osszealli-
tdsa, a piaci kozvetités és a desztinacio idegenforgalmi
célu fejlesztése, piaci koordinacidja, piacon tartasa is.
A termék toébb szintre bonthaté a marketing termék-
hagyma-elmélete és a gyakorlati tapasztalatok alapjan.
Sokan ugy gondoljak, hogy az alaptermék, a turisztikai
termék magja a lényeg, ez pedig a széllodai, szallashe-
lyi elhelyezés, a szoba reggelivel. Ez valoban kulcsfon-
tossagu tényez6, de ez a vélemény a vonzer6 kérdésé-
re nem tud mindig megfelel valaszt adni.

Véleményink szerint a turisztikai termék magja,
alapvetd lényegi eleme az élmény, az attrakcid, amely-
nek megszerzése céljabdl a vendég meglatogatja az
adott desztinaciot. A fedél, étkezés, pihenés lehet6-
sége tovabbi elemi haszon, ami Iényegében biztositja
az élményszerzés lehet6ségét. Ez kiegésziil olyan to-
vabbi targyi elemekkel is, mint a szoba berendezése
az agytol atelefonig, afird6szobatol az olvasélampa-
ig, a televizié és az internet hasznalataig. Ezek mind
a turisztikai termék részei, de az élményszerzéshez
képest masodlagos szerepiik van, kilénésen a poszt-
modern vilagszemléleti felfogas rendszerében.



Az elvart termék, aturisztikai termék masodik szint-
je, kore, rétege olyan szolgaltatasi elemekkel jarul hoz-
za ehhez, mint atisztasag, az ébresztési szolgaltatas,
a szobaszerviz, a minibar, az egyéni kivansagok tel-
jesitése, pl. potagy, panziés vagy all inclusive ellatas.

A harmadik szint a kiterjesztett termék szintje,
amely kiegészit6 szolgaltatasokat tehet hozza a cso-
maghoz. llyen a szallodai programszervezés, kiran-
dulas, gyermekjatszohaz, wellness-szolgaltatasok,
animacio stb. Még tovabb bdvithet6 a csomag
a potencialis termék szintién, amiben megjelenik
a jov6beni innovaciok igérete és lehetsége, a torzs-
vendégprogramok, a kedvezmények, a fejlesztések,
a kapcsolattartas és a tajékoztatas. Teljesen egyér-
telm({ azonban, hogy a turisztikai termék alapeleme,
a fogyasztoi dontéseket leginkabb meghatarozé mag
az élmény, a vonzer8. A posztmodern marketing-
szemléletre azért van szilkség, mert a fogyasztok,
a nyaraldk, a turistdk egyre nagyobb mértékben az
egyedi élményszerzés lehet6sége alapjan déntenek
utazasaikrol, és azért, mert a nemzetkdzi példak és
esetek azt igazoljak, hogy egyedi attrakcidék szinte
barhol létrehozhaték, kifejleszthetdk.

A McDonald'sek egyre inkabb posztmodernné valo jel-
legét leginkabb az djonnan kialakitott McCoffee-k kép-
viselik, ahol a célszerliséget és a hatékonysagot lassan
igyekeznek feladldozni az esztétikum (aestheticism) és
a hangulat (ambience) oltaran. A McCoffee kényelmes
foteljei mar nem 6szténdznek a gyors fogyasztasra, mint
a hagyomanyos McDonald's éttermek szandékosan ké-
nyelmetlen székei, és a McCoffee-kban a porcelan csé-
szében felszolgalt kavékiulonlegesség tetejére csokoladé-
krémmel rajzolt kis abracska a hagyomanyos McDonald's
€s a posztmodern

hatékonysag arculcsapasat jelenti,
hangulat el6tti tisztelgésnek tekinthetd. ”

A POSZTMODERN TURIZMUS GYAKORLATA -
ESETTANULMANYOK A FOGYASZTOI
ELMENYSZERZES JEGYEBEN

A kovetkez6kben néhany olyan példat fogunk be-
mutatni a turizmus és a vendéglatas terileteirdl,
amelyek esetében megfigyelhetd, hogy egy hagyo-
manyos termék hogyan alakult &t posztmodern ter-
mékké, kiszolgalva napjaink posztmodern életérzését,
a posztmodern vasarldkat. A példak soran gyakran
lathatjuk egy-egy termék esetében a disneyfikaciot,
vagyis a mese, afantaziavilag alkalmazasat, mikézben

a mcdonaldizacié alapelvei, mindenekeldtt a haté-
konyséagra valo torekvés és a totmegtermelés tovabb-
ra is megfigyelhet6k ezen termékeknél. A kovetkez6k-
ben bemutatott eseteket leginkdbb a mcdisneyfikéacio
példaiként tekinthetjik, példakat a modern és a poszt-
modern marketing sikeres egyittélésére.

A posztmodernné valé McDonald’s:

a McCoffee jelenség

Kezdjuk a hatékonysagra térekvés mintaképével,
a McDonald’s éttermekkel! A McDonald’s éttermek
a modern kor templomai, ahol minden a hatékony-
sagnak van alarendelve, a McDonald’'s étterem ki-
nalata korlatozott és a vilAg minden részén azonos,
a kiszolgalas gyors és személytelen, és esély sincs
arra, hogy mast kapjunk a pénzinkért, mint amit
a McDonald’'s részvénytarsasag kozpontjaban
a franchise-kézikébnyvben meghataroztak a fran-
chise-rendszer tagjainak. Emellett azonban meg-
jelentek azok a McDonald’sek is, amelyek lassan
kezdenek eltérni a hagyomanyos McDonald’sek ha-
tékonysagelvii eredeti mintaitol. Altalaban a shopping
mailokban, a pldzakban mikéddé McDonald’s étter-
mek esetében lehet megfigyelni
ezt a metamorfozist.

A shopping maliok, a plazak
tipikusan posztmodern jelensé-
gek, ahol a terek gyakran struktu-
ralatlanok, egymésba atfolydk, és
hasonl6an az ott to1tott idd is alta-
laban strukturalatlan és szétfolyo.
Az éttermek, a folyosok és sok
esetben az Uzletek terei hatéro-
zatlanul mennek at egymasba, és
a plazaban eltoltott idé altalaban
egyszerre szOrakozas, vasarlas,
étkezés vagy akar mivel6dés és
tanulas is. A plaza (shopping mall)
minden, csak nem célszerd, fut6-
szalagszerlien szervezett (zem,
hanem annak éppen ellenkezdje,
tagadasa. Hogy élhet meg egy ilyen hatarozatlan vagy
inkabb hatarozottan nem hatékonysagorientalt térben
a McDonald’s, a hatékonysag, a szervezettség és ki-
szamithatésdg mintaképe?

Egyszer(i a valasz: ugy, hogy a McDonald’'sek
legalabbis részben alkalmazkodtak a plazak
posztmodernitdsahoz. A McDonald’sek egyre inkabb
posztmodernné valo jellegét leginkdbb az Gjonnan ki-
alakitott McCoffee-k képviselik, ahol a célszerliséget
és a hatékonysagot lassan igyekeznek felaldozni az
esztétikum (aestheticism) és a hangulat (ambience)
oltaran. A McCoffee kényelmes foteljei mar nem 6sz-
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ténodznek a gyors fogyasztasra, mint a hagyomanyos
McDonald’'s éttermek szandékosan kényelmetlen
székei, és a McCoffee-kban a porcelan csészében fel-
szolgalt kavékilonlegesség tetejére csokoladékrém-
mel rajzolt kis dbracska a hagyomanyos McDonald’s
hatékonysag arculcsapéasat jelenti, és a posztmodern
hangulat elétti tisztelgésnek tekinthetd.

Erdekes a modern és posztmodern terek, a modern
és posztmodern vendéglatasi filozéfia egymas mellett
élése a McDonald’s éttermekben: az éttermi rész alta-
laban tovabbra is puritan, hatékonysagra orientalt, ké-
nyelmetlen székekkel, fémasztalokkal, korlatozott és
hatarozottan egyszer( étel- és italkinalattal, a kavéha-
zi rész viszont inkabb posztmodern jellegl, kényelmes
Ul6helyekkel, dekoracioval és valtozatos, mindségi
italokkal és ételekkel. Az éttermi részben a 4P stilusa
marketingmix dominal, és azon belil is alapvet6 elem
az ar. A kavéhazban a 7P tipusi marketingmixet al-
kalmazzak, és mar nem az ar, hanem sokkal inkabb
az utols6 harom P, vagyis a folyamat (process),
a hangulat vagy kornyezet (physical evidence) és az
emberek (people) a fontosak. A McDonald’s megtet-
te a nagy ugrast ezzel a modernitasbol a posztmo-
dern kdzepébe.

Modem és posztmodem autépalya-pihenéhelyek
Az autdpalyak menti pihen6helyek a Il. vilaghaborat
kovet6en tipikus modern, ipari tarsadalomra jellem-
z6 helyek voltak, ahol mindent a hatékonysagnak és
a kedvez6 ar/érték aranynak rendeltek ala. Az autopa-
lya-pihen6helyek hagyomanyosan arra lettek optima-
lizalva, hogy gyorsan és olcsén elfogadhaté minéségu
tAdpanyagokat (és esetleg pihenési lehet6séget) bizto-
sitsanak a gépkocsi és a gépkocsi utasai szamara.
Az autépalya menti pihenbhelyek el6szeretettel alkal-
maztadk a mcdonaldizacio elveit - sok esetben pedig
McDonald’s éttermek telepiiltek a pihenéhelyekre.

Mindez mi{kddoétt is a XX. szadzad utolso éveiig,
amikor Uj utazokdzonség jelent meg az autépalyakon.
Nyugat-Eurépaban mindinkabb csak azok a csaladok
utaztak gépkocsival nagyobb tavolsagra az autdpa-
lydkon, amely csaladok gyerekekkel utaztak, és mivel
a gyerekek csomagjai, jatékai stb. altalaban csak ne-
hezen szallithatok akar vasuton, akar repilén, ezért
a gyerekes csaladok mintegy kényszerliségbhdl ma-
radtak a gépkocsi mellett, mikézben az lzleti utasok
egyre inkabb a repul6gép és a nagysebességl vas-
utak felé fordultak. A j6modua, tébb gyerekkel utazé
k6zéposztalybeli csalddok szamara azonban a haté-
konysdg mind kevésbé volt fontos tényez6 az autd-
palya menti pihen6helyek kivalasztasakor, és egyre
fontosabb lett az élmény, az attrakcid, a hangulat, az
Ujszerliség és az egyediség.
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Ausztriaban az Oldtimer méarkanévvel rendelkez6
lanc ismerte fel el6szor ezt az Uj fogyasztoi igényt, és
nyitotta meg az osztrak autopalyak mentén sajatos
pihend- és vendéglaté-helyeit. Az Oldtimer vendégla-
t6-komplexum természetesen rendelkezik hagyoma-
nyos benzinkuttal is, ahol bar a hatékonysag tovabbra
is els6rendd, de e mellett olyan sajatos kils6 és bel-
s6 architektaraja autépalya-alloméasokat hozott létre,
ahol mar nem a hatékonysag, hanem sokkal inkabb
az élmény dominal. Van olyan Oldtimer pihendhely,
ahol az étterem és szallodaegyittes mellett hatalmas
kal6zhaj6 hivogatja a gyerekeket mar messzirél je-
lezve, hogy itt valami mesevilag varja a latogatokat.
Az épiletekben - mind a szallodai, mind az étter-
mi részben - a fantazia dominal. Pancélos vitézek,
régi autok és motorok, kisvasut és sok mas Oldtimer
jellegli installacio fogadja a belépbket, és rendsze-
resen tartanak talalkozokat régi autoknak és mo-
toroknak is. Az Oldtimer autépalya-pihenéhely ti-
pikus posztmodern létesitmény: az egyedi élmény,
a fantadzia dominal a hatékonysag felett, és ennek
a filozéfianak van alarendelve a hely kiils6 és bel-
sO épitészeti kialakitdsa, valamint az ezen a helyszi-
nen rendszeresen tartott rendezvények hangulata
is. Az Oldtimer pihen8helyek kis Disneylandek az
autopalyak mentén, a gyerekek és feln6ttek vonzo
fantaziavilagai. Az Oldtimer pihen8helyek sikere mu-
tatja, hogy a posztmodern a vendéglatas tertletén
még az olyan terileteken is eredményes lehet, ahol
a mcdonaldizacié egyeduralkod6 volt. Ezek a pihe-
néhelyek a mcdisneyfikacio tipikus példai.

MuUzeumok tegnap és ma

A muzeumoknak hagyomanyosan meg6rzd és oktata-
si feladataik voltak, és a sz6rakoztatas a komoly mu-
zeumok esetében csak sokadrangl szempont volt.
A muzeumok latogatéi hagyomanyosan iskolai cso-
portok és olyan érdekl6ddék voltak, akik mar valamely
jartassaggal rendelkeznek a muzeumokban bemu-
tatott témakban. A XX. szazad utols6 harmadétdl
a muzeumok esetében is jelent6s atalakulas figyelhe-
t6 meg. Amig korabban a muzeumok finanszirozasa
teljes egészében fliggetlen volt a latogatok szaméatal,
mivel azokat az allam vagy egy varos dnkormany-
zata tartotta el, a hetvenes évektdl kezdve egyre
nagyobb igény volt arra, hogy a mizeumok fenntar-
tdsahoz sajat bevételeik is hozzajaruljanak. A poszt-
modern muzeumok sajat bevételei azonban nemcsak
a belépdjegyekbél szarmaznak, hanem egyre tobb
egyéb bevételi forrast is igyekeznek talalni. Fontos
a merchandising tevékenység, vagyis a mizeum sajat
shopjaban torténé ajandéktargy, kényv stb. arusitasa,
aminek egészen szélsfséges példaja a Louvre alatt



kialakitott hatalmas bevasarl6kézpont, ahol a boltok
mar csak egészen lazan kapcsolédnak tematikusan
a Louvre mivészeti tevékenységéhez. A Louvre alatt
kialakitott shopok bérleti dijai azonban akkor is hoz-
zdjarulnak a Louvre mikoédéséhez, ha ott éppen nap-
szemiveget vagy néi ruhat arusitanak.

A hagyomanyos és posztmodem muzeumok
prioritasai fontossag szerint

Hagyomaéanyos Posztmodern
meg6rzés jovedelemszerzés
oktatas szo6rakoztatas
szo6rakoztatas oktatas
jovedelemszerzés megG6rzés

A hagyomanyos - modern - muzeumok filozéfiaja
a metanarrativak elfogadasan alapult. A mizeumok
csak azt mutatjak be, amit a tudomany kanonizalt, és
amit a mizeum bemutat, egyudttal a kdnon részévé
is valik. A hagyomanyos muzeumok esetében nincs
helye a feltevéseknek, a kételyeknek, a bizonytalan-
sagoknak, csak azt mutatja be, aminek valésagtartal-
mardl a muzeum kuratorai 100%-osan meg vannak
gy6z6dve. A hagyomanyos mlzeum a modernizmus
megtestesitje a metanarrativak elfogadasaval és
gyartasaval.

»A posztmodern muzeum egészen odaig elmehet, hogy
olyan dolgot mutat be, ami a valésdgban nem is létezik.”

A posztmodern muUzeum ezzel szemben szoéra-
koztat, hipotéziseket is bemutat, kétséges (lehetsé-
ges) elképzeléseket is felvet. A posztmodern muze-
um egészen odaig elmehet, hogy olyan dolgot mutat
be, ami aval6sagban nem is létezik. Erre egy érdekes
példa a Chateau de Breteuil kastély Franciaorszag-
ban. A latogathat6 kastélyok nagyon hasonlitanak
filozéfiajukban a mizeumokra. A latogathaté kasté-
lyokban festményeket, butorokat, fegyvereket mu-
tatnak be altalaban, illetve akarcsak egy helytorténeti
muzeumban, bemutatjak az elmult korok hétkdznap-
jait, fontosabb hasznalati targyait, az ott €l6 emberek
torténetét. A Chateau de Breteuil szép, jol meg6rzott
épuletegyittessel rendelkezik, amelyet vonzd park
vesz koril, és nem volt gond a kastélyt korh(i bato-
rokkal sem berendezni. Ett6l azonban még nem valik
érdekessé. Chateau de Breteuil nem azt mutatja be,
ami volt, hanem azt, ami nem volt. Nem a kastély
valodi torténetébe kalauzoljak a latogatdkat, hanem
egy sohasem volt mesevilagba. A kastélyt a nagy

francia mesegylijt6 és meseird, Frangois Perrault
mesefiguradival népesitették be, Csizmas kandurral,
Csipkerozsikaval, Piroskaval és atobbi mesealakkal,
akik egyébként Andersen és a Grimm testvérek gydj-
tése révén nemcsak Franciaorszagban, hanem Euro-
pa-szerte népszerliek. A figurakat részben viaszfigu-
rak, részben él6 szinészek testesitik meg, és egész
napos el6adasok varjak a latogatokat a legkisebbek-
t6l a legid6sebbekig. A kastély igy valt a posztmo-
dern muzeumok egy tipikus példajava, ahol mar nem
is igazi mauzeumrdl, hanem egy sajatos Disneylandrél
beszélhetink.
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ENCE AND UNIQUENESS FACTORS

The stucjy examines the development of tourism and
tourism marketing in the post-modern age. The au-
thors give a comparative analysis of international

professional literature and their empirical experience.
Besides, they call the attention on the adjustment

Problems Of the supply of tourism products. They of-
for a new contextualization of McDonaldization and
Disneyfication, certain supply and demand side prob-
lems of tourism markets, and the complex character
of tourism products. They underline the fast growing
importance of special experience and the unique in-
dividual services.
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