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AZ ELMENYMENEDZSMENT
KONCEPCIONALIS ALAPJAI

Az élménymenedzsment vizsgidlatit indokolja, hogy a fogyaszt6i élmény mindinkdbb az értékteremtés
kulcstényezGjévé valik. JelentGsége mara meghatarozova valt. Errdl taniskodik az is, hogy az utébbi masfél
évtizedben tobb élménymenedzsment-koncepcid is sziiletettés tobben a fogyasztast mint élményt vizsgaltak.
A cikk az élménymenedzsment koncepciondlis alapjainak feltérképezésére torekszik a koncepciok kozos
pontjainak és ellentmondasos tételeinek elemzésén keresztiil. A tanulmany tobbek kozott ramutat arra, hogy
a koncepciok terén az egyik f6 torésvonal az élményteremtés eltéré médjaiban rejlik, ugyanakkor tobb terii-
leten is egyetértenek, amely alapjin kovetkeztethetiink egy kozos nevezére — az élménykozpontii menedzs-

ment szemléletére.
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A tévében, az interneten, az utcan, a magazinokban —
mindenhol rekldmokba botlunk, amelyek djabb, jobb,
izgalmasabb, élvezetesebb, biztonsdgosabb, utdnozha-
tatlan élményeket igérd termékeket és szolgéltatdsokat
népszerdsitenek. Az éttermek, autdégyértdk, ingatlan-
fejleszték, haztartasi elektronikat gyartok stb., a vélla-
latok széles spektrumdt képviselik, amelyek termékeik
és szolgaltatdsaik fogyasztdsa sordn egyedi élményt
kindlnak. Hovatovabb, az élmények mar nemcsak a
termék vagy a szolgdltatds hozzaadott értékeként ér-
telmezhetSk, hanem onmagukban értékes arucikként
is. ,,A fogyasztok a megszerzett termékek és szolgal-
tatasok elfogyasztidsabdl szarmazé élményre vagynak,
nem pedig a targyak és szolgdltatdsok megszerzésére”
(Puczkd, 2009: 25. old.).

A vevéi élménykoncepcié a nyolcvanas években
bukkant fel, és a 'mainstream’ szakirodalomnak el-
lentmondva (amely a fogyasztéra mint raciondlis don-
téshozdra tekintett) egy uj, tapasztalati szemléletet
hangoztatott. Holbrook és Hirschmann (1982) hang-
sulyozta az em6cidk szerepét a magatartdsban, és an-
nak a tényét, hogy a fogyasztok érz6 Iények ugyanigy,
mint gondolkoddk és cselekvSk. Mindennek ellenére a
vevdi élménykoncepcid csak a kilencvenes évek végén
terjedt el, Pine és Gilmore Experience Economy (ma-
gyarul: Elménygazdasdgtan) cimd konyve megjelené-
sével. Pine és Gilmore tgy tekintett az élményre, mint
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egy Uj gazdasigi ajanlatra, amely egy uj, feltorekvd
szintet jelent az arucikkek, termékek és szolgdltatdsok
terén — mindezt pedig a gazdasagi érték fejlddésének
tartjdk. Innentdl kezdve a vevdi élménykoncepcid vi-
ragz6 idGszaka kovetkezett, tobb publikdcié is meg-
jelent, elsGsorban menedzsmentfékuszi konyvek és
cikkek a tandcsaddk tolldbdl, ugyanakkor par kutatd
is hozzdjarult a vevéi élmény szakirodalmdhoz (pl.
Addis — Holbrook, 2001; Caru — Cova, 2003; LaSalle —
Britton, 2003; Prahalad — Ramaswamy, 2004; Schmitt,
1999, 2003; Shaw — Ivens, 2005; Smith — Wheeler,
2002). A fogyasztas tjraértelmezése szerint a fogyasz-
tds egy holisztikus élmény, amelynek résztvevdije az
egyén (a vevdvel ellentétben) és az egyén interakcidja
a vallalattal, illetve a vallalat ajanlataval (LaSalle —
Britton, 2003).

A cikk célja a vevdi élménykoncepcié és az él-
ménymenedzsment-szemléletek koncepciondlis vizs-
galata. Az élménykoncepcié mint gazdasigi szemlélet
bemutatdsa utdn az élmény definidldsa és a fogyasztas
élményspektrumdnak jellemzésére keriil sor, amely
megfeleld értelmezési keretet nyudjt a kiilonféle él-
ménymenedzsment-koncepcidknak. Ezt kovetSen a
cikk ratér az egyes élménymenedzsment- és élmény-
marketing-tételek elemzésére, 0sszegzésképp pedig a
fébb eltéréseket és egyezéseket vizsgdlja és szinteti-
zalja.
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Az élménygazdasag

Az élménygazdasig primer €s szekunder dimenzidkra
oszthat6 (Sundbo, 2009). A primer dimenzidba sorolha-
tok azok a vallalatok, amelyek termelési folyamatdnak
kozéppontjdban az élmények allnak. Ilyenek példaul a
fesztivélok, a filmes szakma, a sportklubok, a szadmit6-
gépes jatékokat gyarté cégek, a dizdjntervezd cégek és
nem utolsdsorban a turisztikai véllalatok. A fennmara-
dé vallalatok sora mind a szekunder dimenzidba tarto-
zik. Azonban Pine és Gilmore (1999) szerint barmelyik
szektorba tartozé vallalat képes az élményteremtésre a
termék vagy a szolgéaltatds kiegészits elemeként. Megla-
tasuk alapjan a fejlett vilag a szolgéltatdsalapt gazdasag
irdnyabdl az élményalapt gazdasig felé halad. E megal-
lapitasukat az Egyesiilt Allamok gazdasigi novekedési
mutatdinak elemzésére alapoztdk, ugyanis az adatokbdl
kitlint, hogy a szabadidSs tevékenységek és a turiszti-
kai vonzerSk — példdul a tematikus parkok, a mozik, a
koncertek, a sportesemények — irdnt nd a kereslet, és
ez a szektor az 4r, a foglalkoztatds és a nominalis GDP
szempontjdbdl is felillmulja az egyéb szektorokat. Ezt
azzal magyaraztdk, hogy a szektor véllalatai olyan él-
ményeket kindlnak, amelyek egyedi, emlékezetes és be-
vonddast lehetdvé tévd jellegiik miatt magasabb szintd
fogyasztoi értékelésnek drvendenek. Mds szolgaltatdsok
ezzel szemben fokozatosan eltomegarusodnak, mivel a
fogyaszték homogénnek vélik ezeket, ezért elsGsorban
az 4r és az elérhetség befolydsolja Gket a vasarlasban.
Ehhez a tomegarusodasi trendhez, amely tobb szek-
torban is megfigyelhetS, az internet elterjedése jelen-
tésen hozzijarult. E trendre turisztikai szempontbdl
bizonyitékul szolgél példaul a fapados, diszkont 1€gitar-
sasdgok piaci térnyerése, a széllodai rezervacids oldalak
és az 1j on-line utazdskozvetiték egyre meghatarozébb
szerepe (Buhalis, 2003), valamint a yield menedzsment-
rendszerek elterjedése. Ezek a piaci véaltoz4sok arra ba-
toritjak a turistdkat, hogy kedvezményes ajanlatok utan
kutassanak, és a legolcsébb vagy a legkedvezdbb ar-ér-
ték ardnyd ajinlatot vdsaroljdk meg. A fejlett fogyasz-
tovédelmi szabélyok és a szolgéltatdismenedzsment no-
vekv{ standardjai ugyanis a mindség és a megbizhatsag
garantaltnak vételéhez vezetnek fogyasztoi oldalon.

Erdekesség, hogy Alvin Toffler (1970) jovSkuta-
té6 mdr harminc évvel Pine és Gilmore el6tt felhivta a
figyelmet arra a paradigmavaltdsra, ami a jovSben je-
lentGsen befolydsolni fogja a termékeket és szolgélta-
tasokat, és egy kovetkezd hullimként jellemzik majd a
gazdasagot. Ezt Toffler nevezte el élménygazdasagnak.

Az élményeket ugy definidlhatjuk, mint kiilénb6z6
gazdasagi ajanlatokat, amelyek annyira kiilonbdznek a
szolgéltatdsoktdl, mint a szolgéltatdsok a termékektsl
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(Pine — Gilmore, 1999). Ebben a szemléletben a sike-
res élmények azok, amelyeket a fogyaszté egyedinek,
emlékezetesnek és fenntarthaténak talal, szeretné meg-
ismételni Gket, és lelkesen terjeszti a hiriiket.

Az élmény koncepcionalizalasa

Az élmény egy Osszetett fogalom, melynek értelmezése
sokféle mddon lehetséges, és tobb tudoményteriileten —
pl. pszicholégia, szocioldgia, iizleti tudomanyok — is
meghatiroz6 fogalomnak szdmit. Ennek kdszonhetSen
szakirodalmi megjelenése is nagyon gazdag és sokré-
td. Az irodalomkutatds eredményei alapjan az élményt
tobbféle szempontbdl vizsgalhatjuk:

* apszicholégiai megkozelitésli szemlélet az egyé-
ni érzések, emlékezetesség, tudatossag és visel-
kedés fogalmak koré épiti élménydefinicioit,

* a véllalati interpretdciéban a fogyasztd, a marke-
ting, az érték és az értékteremtés fogalmak allnak
a kozéppontban,

* a tarsadalmi megkozelitést szemlélet olyan fo-
galmakat vesz alapul, mint az életstilus vagy a
tdrsadalmi kontextus.

Az aldbb bemutatott definicidk jol szemléltetik ezt

a véltozatossagot.

Pszichologiai szemléletii élménydefiniciok

A legaltaldnosabb szinten az élmény ,,a cselekvés
és befolyasoltsidg folytonos folyamata, amely jelentés-
sel bir az egyén szdmdra” (Boswijk et al., 2007: p. 2.).
Holbrook és Hirschman (1982: p. 132.) szerint az élmé-
nyek azt az emociondlis dllapotot tiikrozik, amelyek 6sz-
szetevOi ,,a fantdzia, az érzések és a jokedv dlland6 dram-
lasa.” Ez a definicié dsszhangban van Csikszentmihalyi
(1975), Holyfield (1999) és Gobe, Gob és Zyman (2001)
megallapitasaival is. Carlson (1997) szerint az élmény a
tudatos dllapot momentumaiban felbukkané gondolatok
és érzések dlland6 aramlata.

Villalati szemléletii élménydefiniciok

Hirschman és Holbrook (1982) szerint az élmény
a fogyasztéi magatartds azon tényezlje, amelyek
multiszenzoridlis, képzeleti és emociondlis aspektusai
az egyén termékkel val6 tapasztalatdnak. Egy masik de-
finici6 kiegésziti ezt, miszerint az élmény tobb tényezd
egyvelege, amelynek kdszonhetGen a fogyaszté bevo-
ndédik az élménybe emociondlis, fizikai, intellektudlis
és/vagy spiritudlis médon (Mossberg, 2007). Lewis és
Chambers (2000) szerint az élmény nem mads, mint a
megvasarolt termékek, szolgdltatisok és a kornyezet
kombin4cidjanak kovetkezménye fogyasztéi oldalon.
LaSalle és Britton (2003) egy alternativ definiciét fo-

VEZETESTUDOMANY

58

XLV. EVF. 2014. 9. SZAM / ISSN 0133-0179



galmaz meg, amely kimondja, hogy az értékes élmény
olyan termék vagy szolgdltatds, amely ha kombindlva
van az &t koriilvevd élményekkel, az események on-
maguktdl értéket teremtenek, illetve fokozzak azt a fo-
gyasztd szamara. Ez az idedlis — olyan atfog6 érték szol-
galtatdsa, amelynek kdszonhetGen a

termék feliilmuilja az atlagost, tehat

rendkiviilinek, akdr megfizethetet-
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letekbe menden meghatdrozdsra keriilt — a fogyaszt ez
esetben részese az élményeknek, mig (3) a kozos él-
ményteremtés, amikor a vallalat egy optimélis élmény-
kornyezet kialakitdsdra torekszik, amelyben a fogyasz-
t6 megalkothatja sajat élményeit.
1. dbra
A fogyasztasi élmény kontinuuma

lennek tinik. Mas definiciok az él-
ményhez intenzitdst is kapcsolnak. <

A meghatdrozds, mely szerint fo-
gyasztéi szempontbdl az élmények

egveni elményteremtes

L

kozos elményteremtes szinre vitt elményteremftes

élvezetes, megnyerd, emlékezetes
taldlkozasok azok szamara, akik fo-
gyasztjak ezeket (Oh et al., 2007), 0sszecseng Pine és
Gilmore (1999) élménygazdasag-tételével.

Tdrsadalmi szemléletii élménydefiniciok

Schmitt (1999: p. 25.) Ggy hatdrozza meg az él-
ményt, mint ,,a taldlkozds és helyzetek atélésének ered-
ményét... az érzékekben, szivben és elmében kivaltott
ingereket..., amelyek 6sszekotik a vallalatot és a markat
a fogyaszt6 életstilusdval, valamint az egyéni fogyasz-
té tevékenységeit és a vasarlasi alkalmakat szélesebb
tarsadalmi kontextusba helyezik.”

Gentile et al. (2007) szerint a vevi élmény a vevd
és a termék, a vallalat vagy a szervezeti egység inter-
akcidjanak sorozatibdl szarmazik, amely reakciét idéz
el6. Az élmény szigorian személyes, és magéba foglal-
ja a vevd bevonddasat kiilonbodz§ szinteken (raciondlis,
emociondlis, szenzoridlis-fizikai és spiritudlis).

Végezetil megéllapithatjuk, hogy 0Osszességében
nincs olyan elmélet, amely komplex mddon definidlnd
a turisztikai élmény jelentését és terjedelmét, noha tobb
szerz{ is megprobalkozott modellek megfogalmazasdval.

A fogyasztas élményspektruma

Caru és Cova (2007) megalkotja a fogyasztdsi élmé-
nyek kontinuuma modellt (/. dbra), melynek egyik
végén azok az élmények éllnak, amelyeket a fogyasz-
té alkotott, a mdsik végén azok, amelyeket nagyrészt
a véllalatok hoznak 1étre (elGallitott élmények). A két
véglet kozott pedig a kozos élményteremtés koncepci-
6ja all, amikor is a fogyaszté és a vallalat is részt vesz
az élményteremtésben. A szolgaltat6 szerepe és marke-
tingszemlélete is kiilonbozik e harom kiilonbdz6 tipusi
élményfogyasztds esetében. Az (1) egyéni élményte-
remtés esetében a vallalat a tradiciondlis, termék- vagy
szolgéaltatds-kozponti marketingstratégiat alkalmazza,
(2) az el&dllitott, avagy szinre vitt élményteremtés,
amikor az élmény a vallalat altal megtervezett és rész-
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Forrds: Sajdt szerkesztés Caru és Cova (2007: p. 15.) alapjdn

A kontinuum két véglete meghatarozza a fogyasztéd
részvételi modjat is az élményteremtésben. Az egyéni
élményteremtés esetében a fogyasztd aktivitdsi szintje
a legmagasabb, az el&allitott élményteremtés esetében
pedig a legalacsonyabb, ami azt jelenti, hogy a fogyasz-
t6 passziv résztvevdje az élményteremtésnek.

Az egyéni élményteremtés sordn a fogyaszté az, aki
kialakitja élményét mindenféle szolgéltatéi tdmogatas
nélkiil. Ekkor a vallalat csak a terméket, illetve szolgél-
tatast biztositja, és a fogyaszté sajat képességei és aka-
rata alapjin hozza létre az értéket (szimbolikus, kultu-
ralis, funkcionalis stb.). Cova és Dalli (2009) a tudatos
kontrollatvétel fogalmat hangsilyozza, amely sordn a
fogyaszt6 az élményeket, illetve az élményekhez veze-
t6 eseményeket személyre szabva dtalakitja. A tudatos
kontrollatvétel pszicholdgiai szemlélete nemcsak arra
enged kovetkeztetni, hogy a fogyaszté kompetencidi
bevondsdval a fogyasztasi élmény {6 épitGjévé vagy
élményteremtd tarsava valik (Holt, 1995), hanem o6t-
letesen, kreativ és konstruktiv médon bevonddik az &t
koriilvevé vilag épitésébe (Sherry et al., 2007).

A kontinuum mdsik végén a véllalatok 4ltal el6-
allitott és szinre vitt élmények kategéridja taldlhato,
amely esetében a fogyaszték altaldban egy hiperrealis
kontextusba meriilnek el (Cova — Dalli, 2009). Pine
és Gilmore (1999) is egy hiperredlis, vallalat altal me-
nedzselt fogyasztasi élmény kialakitdsa mellett érvel,
ahol a fogyaszt6 bevondsdval jon 1étre az élmény.

A kontinuum kozepén a kozos élményteremtés all,
amely azt az esetet jellemzi, amikor a véllalat és a vevs
interakcidja sordn kozosen teremtik meg azt.

Az elédllitott élményteremtés

Elgéllitott élményteremtésrdl akkor beszélhetiink,
ha ,,a véllalat a szolgaltatasokat szinpadként és a termé-
keket kellékekként haszndlja szdndékosan a fogyasztok
megnyerése céljabdl oly mddon, hogy az emlékezetes

élményhez vezessen” (Pine — Gilmore, 1999: p. 11.).
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Az élménygazdasigtan-szemlélet hangstilyozza,
hogy az el@allitott élmények a hozzdadott érték forrdsai
(Pine — Gilmore, 1998, 1999; Gilmore — Pine, 2002a,
2002b; Boswijk et al., 2007). A fogyaszté magasabb foku
elégedettséget tapasztal, mig a véllalat szdmdra az érték-
novekedés a megnovekedett profitbol szarmazik, amit a
magasabb drak és/vagy a megndtt kereslet biztositanak.

Pine és Gilmore (1999) Goffman drdmaszem-
léletét alkalmazza az élménygazdasdg {lizleti folya-
matainak, illetve az élmény-elGallitds folyamatidnak
koncepcionalizaldsara. Ugy vélik, hogy az elGadés-el-
méleten (drdman) alapulé iizleti stratégidnak kell fel-
véltania az iizleti gyakorlatban oly gyakran alkalmazott
katonai stratégidt, és a drdménak kell az iizlet kozponti
metafordjava vélnia.

2 2

Az élménygazdasag, azaz az elGallitott élmény kon-
cepcidja szinhdzi terminoldgiat adaptil, igy lettek az
tigyfélszolgalat munkatarsaibdl szinészek, a vevSkbdl
kozonség, a fizikai kornyezetbdl diszlet, és eléadds lett
az élmény szolgéltatéi megjelenitésébdl. Ez a tipusu
alkalmazds nem ujdonsdg, hiszen a szolgaltatdsme-
nedzsment szakirodalmdban mar egy évtizeddel azelGtt
is megjelent (Grove — Fisk, 1989; Grove et al., 1992) és
a fogyaszt6i élmény leirdséra is alkalmaztak (Holbrook
— Hirschman, 1982). De Pine és Gilmore (1999) ennél
tovabbmegy, és a munka is szinhdz metaforaval 4ll el6
az elGallitott élmények koré épiils gazdasagi szektorok
és véllalatok leirdsara. Az elGallitott élményteremtés-
koncepci6 egyiittesen hangsiilyozza az aldbbi tényez&k

fontossdgét a menedzsment szamadra:

* a szolgdltatiskornyezet, illetve él-
ménykornyezet kialakitdsanak, di-
zdjnjanak és a légkorének fontos-
sdga (Bitner, 1992; Pine — Gilmore,
1999; Schmitt, 1999),

* az alkalmazottak és vevSk kozotti
interakci6 fontossaga (Berry et al.,
1985; Gronroos, 1985; Grove et
al., 1992; Pine — Gilmore, 1999),

* az alkalmazottaknidl fontos az
egyéni személyiségelemek beépi-
tése a szerepiikbe (Pine —Gilmore,
1999),

* forgat6konyvek {rdsa minden egyes
szolgaltatasi helyzetre, azaz min-
den egyes szinpadra vonatkozdan,
a drdma és mesemondds metafo-
rainak alkalmazasaval (Grove et
al., 1992; Pine — Gilmore, 1999;
Schmitt, 2003; Shaw - Ivens,
2005),
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Passzivrészvétel

* a szolgéltatdsnyujtds integralt termelés a sz6
filmszerd (folytonossigmenedzsment), mintsem
tizemszerd értelmében (példdul: ahdnyszor a
vevs kapcsolatba 1ép a véllalati markaval, mindig
ugyanazt a magas mingséget kell észlelnie) (Pine
— Gilmore, 1999; Schmitt, 1999, 2003; Shaw —
Ivens, 2005; Smith — Wheeler, 2002),

* meglepetésfaktor beépitése az élménybe/termék-
be/szolgaltatdsba (Pine — Gilmore, 1999; Hetzel,
2002),

 rendkiviili élmény igérete és teljesitése (Hetzel,
2002; LaSalle — Britton, 2003),

e az érzékek stimuldldsa (Schmitt, 1999; Pine —
Gilmore, 1999; Hetzel, 2002; Hultén et al., 2009).

Az el@allitott élménymenedzsmentre stratégiai €s
egyben taktikai eszkdzként is tekinthetiink. A szemlé-
let szerint annak az értéknek a megértése, amelyet az
élmény a vevdk szdmadra jelent, kulcsfontossagy, és a
véllalati marka része kell, hogy legyen a versenyképes
stratégia szempontjabol. A koncepcio terén a drama fo-
galma a vallalat és a vevd kozotti interakcidt jeloli. Az,
hogy mennyire tudja az élmény az egyént lekotni, meny-
nyire lesz szdmdra az élmény meghatarozo, attdl fiigg,
hogy milyen mértéki interakcio jon/johet létre az egyén
és a termék kozott. Ezért a vallalat érdeke a fogyasztd
minél mélyebb bevondsa az élménybe. Tovabb4, ugyan-
ugy, mint a driméban, az interakcié eredménye az egyé-
ni fejl6dés. Tehat azok a szolgaltatdk 4ltal kindlt élmé-
nyek képesek létrehozni a legnagyobb értéket, amelyek
valamilyen szint(i egyéni 4talakulast tesznek lehetGvé.

2. dbra
Az élmény négydimenziés modellje

Felszivodas

Szorakozas Tanulas

Aktivrészvétel

Eszképizmus

Elmeriilés

Forrds: Sajdt szerkesztés Pine és Gilmore (1999: p. 30.) alapjdn
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Pine és Gilmore (1999) az élmények négy dimen-
zi6jat kiilonboztette meg (2. dbra), amelyek egymdstol
a fogyasztéi bevonddds és részvétel szintjeiben térnek
el. A négy dimenzi6 a (1) a szdrakozds, (2) a tanulds,
(3) az esztétika és (4) az eszképizmus. A szorakozds- és
esztétikadimenzidkat a passziv részvétel jellemzi, mig a
tanulds- és eszképizmusdimenzidkat az aktiv részvétel,
mivel a fogyaszt6 kulcsfontossdgu szerepet jtszik a fo-
lyamatban. A felszivodds-elmeriilés tengely menti értel-
mezésben a turista tipikusan felszivja a szérakoztatés- és
tanuldsdimenzidba tartozé élményeket, valamint elme-
rill az esztétika- és eszképizmusdimenzié élményeiben.
A felszivodds fogalmat a szerzpdros ugy definidlja,
mint “az egyén figyelmének lekotését és az élmény
elmébe valo felszivasat”, elmeriilés alatt pedig azt ért-
jik, amikor az egyén ,.fizikai (vagy virtudlis) médon az
élmény részévé vilik” (Pine — Gilmore, 1999: p. 31.).
A szerz0k szerint a négy élménydimenzié egyiittes kom-
bindcidja eredményezi az optimalis fogyasztéi élményt.

A szérakoztatds dimenzidjdba tartozé élmények, mint
példdul szinhézi elGadds, dltaldban passziv részvételt je-
lentenek a fogyasztd szdmdra. Ezt a dimenziét a kiilonbo-
z6 szektorokban holisztikus médon érdemes alkalmazni,
és szorakoztatd elemeket bevonni a szolgdltatdsnyujtasba.
A tanuldsdimenzi6 élményeinek 4télése sordn a fogyasz-
tok Uj készségeket sajatitanak el, vagy fejlesztik a mar
meglévket. Az eszképizmusdimenzié élményei azok,
amelyek mind aktiv részvételt, mind elmeriilést jelente-
nek a fogyaszté szamara. Az esztétikadimenzi6 élménye-
inek atélGi passzivak az élmény pillanatdban, példaul ha
épp a Meteordk természeti csoddjat szemlélik gorogor-
sz4gi utazdsuk sordn, vagy a tengerparti naplementében
gyonyorkodnek. Petkus (2004) szerint a szérakoztatds
dimenzidja az érzékelésen keresztiil tudatosul, a tanuldsi
dimenzi6 a tanuldson, az eszképizmus dimenzidja a cse-
lekvésen, az esztétika dimenzidja pedig a jelenléten.

A modell empirikus tesztelése viszont nem igazol-
ta a modellt teljes mértékben (Oh et al., 2007; Hosany
— Witham, 2009; Mehmetoglu — Engen, 2011), amely
arra enged kovetkeztetni, hogy az élmény kimenetelé-
hez nem kell feltétleniil mind a négy élménydimenzi6-
nak hozzdjdrulnia.

Schmitt (1999) véleménye is egyezik abban, hogy a
marketing feladata a megfelelS élménykornyezet kiala-
kitdsa a kivant rendkiviili vevGi élmény elGidézésére.
Szerinte az élmény mindsége nem e tevékenység tipu-
sédnak dimenzi6itél, hanem az észlelés mddjatdl, illetve
annak intenzitdsatol és osszetettségétdl fligg. Modelljé-
ben ot stratégiai szinti élményelemet hatiroz meg:

* szenzoridlis tapasztalds (érzékelés),

* affektiv tapasztalds (érzés),

* kreativ kognitiv tapasztalds (gondolkodas),
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* fizikai tapasztalds, magatartds és életstilus (cse-

lekvés) és

* tarsadalmi identitdsbeli tapasztalds, amely egy

bizonyos referenciacsoporthoz, kultirdhoz valéd
kapcsol6dasbdl fakad (kapcsolddas).

Gentile et al. (2007) Schmitt modelljét korrigdlva
a vevGi élmény hat dimenzidjat kiillonbozteti meg: (1)
szenzoridlis (érzékszervi) dimenzid, (2) emociondlis
dimenzid, (3) kognitiv dimenzid, (4) pragmatikus di-
menzid, (5) életstilusbeli dimenzié és (6) kapcsolati
dimenzid.

Az elGiéllitott élményteremtés koncepcidjat alkal-
mazok arra torekednek, hogy emlékezetes és személy-
re szabott élményeket biztositsanak (Arnould et al.,
2002). Az élmények kindlata és beépitése a termékbe
vagy szolgéltatdsba annak megkiilonboztetésére és
eltomegarusoddsdnak megakaddlyozédsara szolgdl, mi-
kozben minden szektorban alkalmazhatd, igy példaul
a kereskedelemben is, ahol ebbdl adéddan olyan fo-
galmak jelentek meg, mint a retailtainment, a kiskeres-
kedelem és a szérakozds szavak egybeolvasztisival,
vagy a shoptainment, a bolt és a szérakoztatds szavak
Osszeforrasztasdval, amelyek a fogyasztok fizikai és
emociondlis bevondsat is megcélozzak (Kim, 2001).

A kozos élményteremtés

Szé€les korben elfogadott nézet, hogy az egyén sza-
mara a kozos élményteremtés az, ami értéket teremt.
Amikor a 2000-es évek elején Prahalad és Ramaswamy
(2000, 2003, 2004a, 2004b) elkezdték tanulmanyai so-
rozatanak irasat, azt ecsetelték, hogy a gazdasagi érték-
teremtés helye mindinkdbb véltozik, és az érték nem a
vallalaton beliil, hanem a fogyaszt6 és a véllalat kozotti
interakcid sordn jon létre. A kozos értékteremtés szem-
1élete dgy tekint a fogyasztéra, mint a haszndlati érték
teremtGjére és az értékteremtésben részt vevs egyik fél-
re. A fogyaszt6 tuddsa és szakértelme alapjan tudatosit-
ja sajat potencidjat és er6forrdsait a fogyasztas sordn, és
egyrészt megkiilonboztetésre torekszik, masrészt sajat
identitdsdnak kialakitdsdra, fenntartdsira vagy fejlesz-
tésére (Firat — Venkatesh, 1995). Ugyanakkor a tarsa-
dalmi halok Iétrehozésa és a hozzajuk valé csatlakozds
is cél lehet (Holt, 1995).

A k6z0s élményteremtés koncepcidja alapjan a val-
lalat nem arulja és nem el&éllitja az élményeket, hanem
olyan kontextust, illetve élménykornyezetet alakit ki,
amely elGsegiti az élményeket, amelyekbe a fogyasz-
tok sajat egyedi élményeik kialakitdsa érdekében részt
vesznek, mikdzben kozos értékteremtd folyamat vald-
sul meg. Prahalad és Ramaswamy (2004a) koncepci6-
jéban a termékek és szolgaltatdsok az élménykdrnyezet
részei, ahol a kozos élményteremtés zajlik. Ugyanak-
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kor a termékek és szolgaltatidsok legfontosabb szerepe
az egyén és kozosségek 4altal 1étrehozott élmények koz-
vetitésében van.

Az interakcidnak is meghatdroz6 szerepe van az él-
ményteremtésben. Mivel a fogyasztok sokasdga mind
mads és mds interakciét igényel, az értékteremtS folya-
kell lehetGvé tennie. Ezért a kozds élményteremtés
mindsége a véllalat és a fogyaszté kozotti interakci-
6k infrastruktirdjan malik, pontosabban, hogy milyen
széles spektrumon, hdny kiilonb6z8 élmény kialakita-
sara kertl sor. A kozos értékteremtés épitdelemei a par-
beszéd, hozzaférés, atlathatésag és kockazatmegosztas
(Prahalad — Ramaswamy, 2004a). Ahhoz, hogy a vél-
lalat versenyképes maradjon, hatékonyan kell djitania
élménykornyezetét, amely lehet6vé teszi a kozos él-
ményteremtés valtozatossagat.

A kozds értékteremtés nem egy 4j keletd dolog, és
nem is a XXI. szdzad specifikus jelensége. Ritzer és
Jurgenson (2010) szerint a termelés és a fogyasztds egy
ugyanazon érme két oldala, a kdzos értékteremtés mind
a kapitalista, mind a nem kapitalista gazdasdgok meg-
hatdrozo jelensége. A szerzdk hangsilyozzdk, hogy a
jelen tarsadalmi atalakuldsok, mint példaul az internet
elterjedése, de f6képp a felhaszndldk éltal generdlt tar-
talom, ismertebb nevén Web 2.0, befolydsolta azt, hogy
a kozos élményteremtés gyakorlata a vallalatgazdasagi
értékteremtés kozéppontjdba keriiljon.

Ugyanakkor az informécids technolégidk fejlédése
még inkdbb erGsitette a fokoz6d6 fogyasztdi aktivitas
trendjét is. Prahalad és Ramaswamy (2004b) szerint
minél tobb relevans informacié jut el az egyénhez, an-
ndl tapasztaltabb, és ezaltal személyre szabottabb don-
téseket képes meghozni, illetve nagyobb beleszdlast
igényel a termék vagy szolgaltatds megvasarldsaba, és
aktivabban veszi ki részét a fogyasztasban is. Osszes-
ségében megallapithatd, hogy a fogyasztok aktivabban
szeretnének részt venni a fogyasztisban, és a termék,
illetve a szolgdltatds megtervezésében is.

Az egyik legfontosabb tényez$ vitathatatlanul az
internet elterjedése és a technoldgia gyors iitemd fej-
16dése. A kommunikacids technoldgidk terén zajld
forradalom lehet&vé teszi az otletek és az informécid
draml4sat, és decentralizaljdk azt a véllalatoktdl (Fisher
— Smith, 2011). A tartalmat és a markat tobbé mar nem
a vallalatok irjdk, hanem a fogyaszték és kozossége-
ik. A fogyasztok irovd valtak, az Gj technoldgidk pedig
kétirdnytsitottdk a véllalat és a fogyaszté kozti kom-
munikéciét, ezzel nagyobb interaktivitist biztositva
(Fisher — Smith, 2011). Ennek a folyamatnak kdszon-
het&en a fogyasztdk egyre nagyobb kontrollhoz jutnak
az ajanlatok megalkotasaban (Lusch et al., 2006). A fo-
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gyasztOi tartalom mar szinte ugyanakkora befolydsold
erdvel bir, mint a fizetett reklam.

A koztudat szerint a fogyaszt6i kozosségek egy-egy
szeretett termék vagy mérka koré épiilnek. Ugyanakkor
az Uj dominans marketingparadigma (Vargo — Lusch,
2004) felhivja a figyelmet, hogy a termék dnmagaban
nem egy véget jelent, inkdbb kapcsolatot, élmények és
Otletek megosztdsat a fogyasztok kozott. Tehat a ter-
méknek masodlagos szerepe is lehet, mig a hangsuly
a kozosségi tagok interakcidjara és tapasztalatainak
megosztasara kertil.

A kozosségek kialakitdsa azonban nemcsak a fo-
gyasztok privilégiuma, és a véllalatok hdlézatba tomo-
riilése is sziikséges a versenyképes fogyasztéiélmény-
ajanlatok létrehozasara (Fischer— Smith, 2011; Prahalad
— Ramaswamy, 2004). A neo-torzsek, avagy 4j kozos-
ségi érdekcsoportok egyre inkdbb az informécidszer-
z€s, tudas, szorakozas €s biztonsag forrasava valnak az
egyén szdmdra (ETC, 2006).

Fischer és Smith (2011) szerint egyre tobb vallalat
probdl az autentikus fogyasztast lehet6vé tévd ajanla-
tok létrehozdsdval a fogyasztok kedvében jarni. A mai
fogyaszté kontextusba ill§, autentikus élmények irdnt
érdeklddik, valamint az élményszolgaltatéd és sajat maga
altal meghatdrozott tevékenységek kozotti egyensuly-
ra torekszik, amely szabad teret hagy a rogtonzésnek,
a szabadsigérzetnek és az Onkifejezésnek (Binkhorst
— Dekker, 2009). A kozds értékteremtés koncepcidja
(Prahalad — Ramaswamy, 2004a) egy olyan szemlélet,

Py

amely a vallalatok részére lehet6vé teszi a fogyasztd mint

tarselGallitd bevondsat és az ajanlat személyre szabdsat.
Ez a turizmus teriiletén szembetinGen megmutatkozik,
egyre tobb fogyasztd inkdbb sajat maga altal 1étrehozott
élményeket keres, mintsem a szolgaltat6 altal elGallitott
élményeket — azaltal, hogy példdul a kreativ turizmus
formdjat vagy az dnkéntes turizmust vélasztjak, jelents-

ségteljesebb élményben lehet résziik (ETC, 2006).

Az élménykoncepciok kritikaja és szintézise

Pine és Gilmore (1999) elméletét a Disneyland és mas
tematikus parkok sikerével illusztralta. Ugyanakkor
épp az élménygazdasigtan elméletében dominald, Dis-
ney-szerd eseteknek kdszonhetSen tobb kutat6 elutasi-
téan tekint az elméletre feliiletessége, miiszertisége és
vallalat- és termékkozpontisdga miatt.

Nijs (2003) kritikdjdban az élménygazdasagtan
szemléletét tilsdgosan szenzacidfokuszaltnak véli, amit
az Egyesiilt Allamok maszkulin kultirdjaval magyaraz.
Véleménye szerint a hangsilyosabban feminin eurdpai
kultirdk esetében a véllalatoknak tdrsadalmi és kornye-
zeti értékeikre kell alapozniuk az élményteremtést a hoz-
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zdadott (emociondlis) fogyasztoi érték elérése céljabol.
O az imagineering kifejezést helytallébbnak véli annak
a stratégidnak a lefrasara, amikor a szolgaltat6 a véllalati
folyamatokat a potencialis fogyasztéi kozosséggel meg-
osztott értékeire épiti. Caru és Cova (2007) is a rend-
kiviili élmények vizidjat az észak-amerikai gondolko-
d4smdd sajatossaganak véli, amely a romanticizmusban
gyokerezik. Szerintiik az élményszemléletet nem szabad
eltorzitani kizarélagosan a rendkiviili élményekre vald
koncentralassal, amely tdlzottan reduktiv és normativ
moédon értelmezi az élményszemléletet.

Ritzer és Liska (1997) megkiilonbozteti az auten-
tikus helyeket a szimuldlt kdrnyezetektSl, és nem au-
tentikusnak nevezi az élménymenedzsment magjat
alkot6 el@allitott élményteremtést. Holbrook (2001: p.
139.) elutasitéan tekint az élménymarketing elmélete-
ire (mint pl. Pine — Gilmore, 1999; Schmitt, 2003), és
ugy jellemzi, mint ,felettébb optimista, pozitiv és op-
portunista kép a fogyasztéi kultirardl, tele millendris
optimizmussal.”

Prahalad és Ramaswamy (2004: p. 89.) a stratégiai
gondolkodds fontossdgéat hangstilyozza, amely tdlmu-
tat a Disney-vildgra alapozé élménykodzpontd marke-
tingen, mert az vallalatkozpontd, és a vevét ,.,emberi
kellékként kezeli a gondosan elGallitott elGadasban.”

Morgan (2010) ilyen fajta kritikét tdlzottnak tart,
hiszen szerinte az elGallitott élmény koncepcidja hivta
fel az élmény jelentGségére a figyelmet. Binkhorst és
Dekker (2009) szerint ezek a kritikdk figyelmeztetnek
az el&allitott élménygeneralds gyenge pontjaira, amely
olyan jelz6kkel irhaté le, mint: kommersz, mestersé-
ges, felszines, és ezért nem mindig alkalmas a mai fo-
gyasztok meggybzésére.

Cova és Caru (2009) azonban részletesen elemzi az
élmény marketingkoncepcidjdnak szociopszicholdgiai
hattérérét, és arra probaljdk felhivni a figyelmet, hogy a
kindlati oldal tilzott fokusza a rendkiviili és emlékezetes
élmények menedzsmentjére, nincs j6 hatdssal a tdrsada-
lom l€lektandra és a fogyasztéi magatartdsra. Javaslatuk
szerint, az élménymarketingnek a rendkiviili élmények
helyett a hétkoznapi élményekre kellene fékuszalnia.

Lugosi (2007) felhivja a figyelmet, hogy néhény
emlékezetes élmény spontdn jon létre. Ezért fel kell
tenni a kérdést, sziikséges-e egyéltaldn az emlékezetes
élmények menedzselése, hiszen az élmény elveszithe-
ti autentikussagat, és egy Disney-szerd, mesterséges
élménnyé torzulhat. Ugyanakkor ezt inkdbb veszély-
faktorként, mintsem torvényszertiségként értelmezi.
Gillespie (2001) példaul ravilagit arra, hogy az izlés-
alapt élmény esetében az élménymenedzsment eszko-
zével hogyan hozhat6 1étre emlékezetes élmény, mi-
kozben az nem veszit autentikussagabol.
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Gibbs és Ritchie (2010) szerint a vevSk kiilonbozé
élményeket és kiilonbozd szintl szolgdltatéi tdmoga-
tast és interakciot igényelnek az egyes szitudcidkban.

Az élménymenedzsmentnek el kell mozdulnia az
eléallitott el6addsok szolgéltatdsdra valé fokuszalasbol
abba az irdnyba, ahol a szolgéltaté megteremti a meg-
felel6 koriilményeket és tdimogatast ahhoz, hogy a fo-
gyaszté sajat maga épithesse fel az élményét (Lugosi,
2008; Morgan et al., 2009; Prahalad — Ramaswamy,
2004). Gentile et al. (2007) szerint a legjobb élmények
a vdllalat és fogyasztd altal kozosen teremtett élmények.

Az elGallitott élményteremtés és a kozos élmény-
teremtés koncepcidit dsszevetve, az élménykoncepci-
6k szintézisét megkisérelve, a szdmos ellentmondasos
pont mellett a hasonlésdgokra is fény deriil, amelyek az

élménymenedzsment és az élménymarketing jellemzdi:

* a fogyaszt6i élményeknek egyre meghatiroz6bb
szerepe van az értékteremtésben,

* az élménykdzpontd szemléletek a fogyaszté ak-
tiv részvételét feltételezik, a szolgaltatd érdeke az
egyén minél mélyebb bevondsa az élménybe,

* a fogyasztdval val6 interakcidnak fontos szerepe
van,

* az élménykodzpontisdg vallalaton belil egy tu-
dasban intenziv folyamatot eredményez,

* élménykozpontd stratégidjukban a megfoghatat-
lan, eszmei erGforrasok kiaknazasara és hasznosi-
tasdra épitenek, mintsem materidlis eréforrasokra,

* avevdk varhat6 érdekl6dési pontjai és a vevdk al-
tal el6re feltételezett élmények felmérésre keriil-
nek, a termelési fazisban (élménytémdk kialaki-
tasa, adott modszerek és technikdk alkalmazasa)
hasznositjdk a vevSk varhaté érdekl&dési pontja-
irél és élményeirdl megszerzett tuddst,

* az innovaci6 kozéppontjaban az dj élménytémak
kialakitasa all,

* a termékstratégidban az élményekben és nem a
termékekben val6é gondolkodas a jellemzd, az él-
mény nem kontextus vagy termékkiegészitS, ha-
nem tartalom, amit alakitani és fejleszteni lehet,

e annak az értéknek a megértése, amelyet az él-
mény a vevd szdmara jelent, kulcsfontossagu, és
a véllalati marka része kell, hogy legyen a ver-
senyképes véllalati stratégia szempontjabol.

Osszegzés

A vevéi élménykoncepcié szakirodalmi attekintésé-
bdl megéllapithat6, hogy meglehetGsen sokszinfi, és
ebbdl kifolydlag a vevSi élmény interpretdcidja és
koncepcionalizacidja is szertedgazd. A kiilonbségek
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ellenére a megkozelitések egyhangiak abban, hogy a
vevsi élmény ideiglenes és személyes jellegli azéltal,
hogy a fogyaszté raciondlis, emociondlis, érzékszervi,
fizikai és spiritudlis modon vesz részt a fogyasztdsban.
Az élménymenedzsment és -marketing a fogyasztdi
élmények kozéppontba helyezésének szemlélete. Az
élménykoncepcidk két tipusa kiilonboztethetd meg:

* amely az intenziv, rendkiviili, emlékezetes élmé-
nyek létrehozdsara fokuszal és

e amely a kozos élményteremtés megvaldsuldsa-
nak fontossdgat hangsilyozza a fogyasztas és az
értékteremtés sordn.

Az élménymenedzsment-szemlélet nem egységes,
mivel a menedzsment irodalommal foglalkozé szerzdk
kiilonféle recepteket kindlnak az iizleti megtijulas és si-
ker kulcsaként (példdul Pine — Gilmore, 1999; Schmitt,
1999, 2003; Shaw — Ivens, 2005). Ennek ellenére az
izleti tudomanyok e terén csak kevés tudomanyos ku-
tatds sziiletett. Az empirikus adatok nagy része a fo-
gyasztéi élményparadigma magatartdsi, tarsadalmi és
pszicholégiai aspektusaira vonatkozik (Morgan, 2010).

Gentile et al. (2007) kiemeli a véllalati gyakorlatban
még csak kismértékben terjedtek el az élménykoncep-
ciok, amelynek f6 okat az elméleti modellek, az egysé-
ges terminoldgia és a menedzsmenteszkozok és -mod-
szerek meglétének hidnyaban latjak.

Tovabbi kutatds indokolt, amely kvalitativ médon
képes felmérni, hogy milyen mértékd élménykdzpon-
tusdg jellemzi az egyes szektorok piaci szerepldit.
Fényt kell deriteni arra, hogy a fokozott élménykoz-
pontisag valéban képes-e versenyelGnyt teremteni,
valamint interjuk és megfigyelések moddszertanaval
feltérképezni, hogy milyen élménymenedzsment-mod-
szereket és -eszkozoket alkalmaznak az egyes villa-
latok. Mindekozben fontos kihangsilyozni, hogy az
élményszemlélet a menedzsment tobb teriiletén is
alkalmazhat6 — az iizletstratégian til a termékfejlesz-
tésben, a partneri halézatépitésben vagy a napi szintd
operativ folyamatokban.

Labjegyzet

' A cikk a szerz8 PhD-disszertdcidjanak témdjaban késziilt.
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