CIKKEK, TANULMANYOK

ARVA Lészlé — SIPOS Zoltan

A POSZTMODERN MARKETING ELVEI
ES GYAKORLATA A TURIZMUS PIACAN

_ MATRIX ES TURIZMUS

Jelen tanulmany a posztmodern kor fogyasztasi tendencidit és a posztmodern marketing sajatos fejlodését
elemzi, elsGsorban a turizmus példajan. A szerz6k a hazai és a nemzetkozi szakirodalom, illetve sajat ku-
tatasaik és megfigyeléseik alapjan iitkoztetik az ismert és elfogadott elveket, elméleteket a gyakorlattal, és
felhivjak a figyelmet a marketingtevékenység alkalmazkodadsdnak hazai problémaira. A Vezetéstudomany
cimi folyédirat 2008/9. szamaban rendkiviil érdekes tanulmany jelent meg Mitev Ariel Zoltan és Horvath
Déra tollabdl ,,A posztmodern marketing rézsaszirmai” cimmel. A tanulmany eléremutaté, érdekfeszitd
és minden tekintetben konstruktiv, djszerd. Jelen tanulméany szerzdire is nagy hatast gyakorolt a cikk,
nagyrészt felsorolt erényei miatt, de egyes esetekben kiegészitést kivanva. Mindenképpen inspiralta a to-
vabblépést, az djabb adalékok megfogalmazasat, amire eziton e tanulmany szerzdi kisérletet tettek. A cikk
egyben szerves gondolati folytatasa a szerzéparos korabbi kozos publikacidinak, els6sorban a Marketing

& Menedzsment folydiratban megjelent cikknek.

Kulcsszavak: marketing, turizmus, posztmodern marketing, posztindusztrialis tirsadalom

A Matrix cimd film egy egész genericié meghatirozo
élménye. A torténetet szinte mindenki ismeri: a 1ényeg
az, hogy nem lehet tudni, hogy a szereplSk valddi életet
élnek, vagy élményeiket és érzéseiket a szuperszami-
tégép mesterségesen generdlta csupdn. Lehet, hogy a
val6sagot megéljiik, de lehet, hogy csupédn egy szobdba
zarva feksziink és a szuperszamitdgép altal 1étrehozott
virtudlis vildgban képzeljiik el élményeinket, és ott pro-
baljuk legy6zni ellenségeinket és elérni vagyainkat. Ki
lehet jonni a virtudlis vilagb6l? Vagy mindig oda be-
zérva kell élni?

A Matrix rajong6i altaldban nem filozéfusok, és
ezért ritkdn tudjak, hogy a Matrix film a posztmodern
gondolkodés szinte tokéletes illusztracidja. Azé a gon-
dolkodésé, ami az ipari tarsadalmat kovet§ korszak
uralkod6 gondolati dramlata, és ami kialakitotta sajatos
turizmusat (turizmuskeresletét és -kindlatat is), amely
alapvet6en kiillonbozik a XX. szdzad kozepén kialakult
tomegturizmustol.

A kovetkezSkben a turizmuskereslet és kindlat alaku-
14sat, e sajatos piac fejlédéstorténetét tekintjiik at az ipa-
rosodds el6tti korszaktdl napjaink, a Matrix korszakdig.

Arra keressiik a valaszt, mit jelent a turizmus a Mat-
rix cimd film rajongdinak?

A turizmus preindusztridlis, premodern
kézmiiveskorszaka: a rozsa kihajt

Aturizmus alapvet&en kovette az eurdpai gazdasdg nagy
szakaszait, kezdve a kézmiiveskorszaktél, folytatva az
ipari szakasszal, egészen napjaink posztindusztridlis
turizmusaig.

A turizmus kézmivesszakasza az ipari forradalom
el6tti id6szakra volt jellemzd, amikor még nem alltak
rendelkezésre jelentGsebb tomegeket megmozgatni
képes szallitéeszkozok, €s amikor a tavoli orszdgokra
vonatkoz6 informécidkat mindenkinek magédnak kel-
lett megszereznie, és ez gyakran csak az utazds sordn
tortént. A turizmus kézmiveskorszaka egészen a XIX.
szdzad végéig tartott, az indusztrializalt, ipari keretek
kozt miikodtetett tomegturizmus megjelenéséig, illetve
annak altaldnossa valasaig.

A turizmus hosszu preindusztridlis, kézmiveskor-

2.

szaka alatt természetesen a turizmus igen eltér6 formai
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és igen eltér6 motivacié voltak megfigyelhetSk, volt,
akik valldsi céllal, m4sok tanulds végett, megint misok
baratok és ismerdsok meglatogatasa érdekében utaz-
tak, és a divatos desztindciok, a turizmus divatos cél-
teriiletei is igen valtozatosak voltak, és véltoztak azok
az id6k soran is. Az azonban kozos sajatossdga volt a
preindusztridlis turizmusnak, hogy arra alapvet&en az
egyéni utazds volt a jellemzd, és a turistdkat kiszolgé-
16 vallalkozasok altaldban igen kisméretd szervezetek
voltak. Az utasok vagy gyalogoltak vagy sajat lovuk-
kal, illetve kocsijukkal utaztak, vagy alkalomszer(ien
az utak mentén lako parasztok széllitéeszkozeit vették
igénybe. A fogaddk és csardak kisméretd, egy-egy csa-
14d 4ltal mtikodtetett 1étesitmények voltak, amelyek so-
kdig nem annyira az utazék, hanem ink4bb a kornyék
lakosait szolgaltak ki.

Csak a XVII. szdzad kozepétdl, vagyis az ipari
forradalom idején jelentek meg azok a véllalkozasok,
amelyek arra specializdlédtak, hogy rugézott felfiig-
gesztéssel ellatott, tobb I6val vontatott kocsikkal szal-
litsdk adott dtvonalon az utasokat oly mddon, hogy
viszonylag kis tdvolsdgokra feldllitott 16valté 4llo-
masokon friss lovakra cserélték az elfaradt vonderdt.
A fogadok és a csardék is ekkor véltak jelentsebb mé-
retliekké és alakult ki az utak mentén viszonylag strd
halézatuk.

A preindusztridlis turizmus alapvetSen a turista ak-
tivitdsan alapult. A turista sajat maga valasztotta ki dti
céljat, szervezte meg maganak az utazds sordn a szdl-
litéeszkozoket és a szallashelyeket, és sajat maga don-
totte el, hogy hol, milyen forméban jusson élelemhez.
A turista sajit maga taldlta meg vagy valasztotta ki ttja
sordn a néznivaldkat, amelyeket sajat maga értékelt és
elemzett. A turizmus kinélati oldala ehhez képest eset-
leges, masodlagos volt, és alapvetSen nagyon kismére-
td, elsGsorban csaladi vallalkozasok biztositottak. Sét,
gyakran el6fordult, hogy az utazé nem is elsGsorban
turisztikai céllal létrejott vallalkozasok szolgéltatsait
vette igénybe, hanem esetleg egy kolostorban, vagy
egy baratsagos csaladndl szallt meg, és a varos neveze-
tességeit sem hivatdsos idegenvezetSk mutattdk meg az
utasnak, hanem ismerdsok, bardtok, vagy egyszeriien
olyan emberek, akik beszélték az utas nyelvét és ismer-
ték a varos nevezetességeit.

Bar a vendégfogadok és az ahhoz kapcsol6dé szol-
géltatdsok (széllas) Gsi intézmények, a preindusztridlis
turizmus nem vett sziikségképpen igénybe iizleti szol-
géltatdsokat, nem feltétleniil keriilt sor minden esetben
fizetségre, hanem elGfordult, hogy csupédn azért adtak
szallast a csalddok az idegennek, hogy véltozatossagot
hozzanak unalmas hétkdznapjaikba, vagy egyszertien
jot akartak cselekedni az iton megfaradt vandorral.
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A preindusztridlis turizmus jellemzgit az alabbiak-
ban rendszerezhetjiik:

1. kevés ember vesz részt benne,

2. alatogat6 az aktiv szerepld, a szolgaltatok passzi-
van kiszolgaljdk igényeit,

3. aszabadidds tevékenységek nem vélnak el hatéro-
zottan az egyének tobbi tevékenységétdl — nincs
fizetett szabadsag,

4. aléatogatd motivécidi kevertek, a turizmus motiva-
ci6 nem elsGdleges,

5. az utazék fogyasztéi szokdsai nagyon eltérdek,
nem homogén a kereslet,

6. a latogatok igyekeznek mindig 4j helyekre utazni,
4j élményeket és ismereteket keresnek,

7. az utazdsok lassusdga miatt sem jellemz§ a vissza-
térs latogatds,

8. a szolgaltatok kisméretd véllalkozasok, esetenként
nem is ez a f6 megélhetési forrdsuk, egyiittmiiko-
dés nem nagyon van a szolgaltatok kozott,

9. kézmivestermelés-szervezési elvek alkalmazasa,

10. a turizmus 4rai 4ltaldban dragak, csak kisszdmu em-
ber engedheti meg magénak az utazést (a gyalogos
vandorlds nem koltséges, ez azonban veszélyes és
kimeritG, ezért csak kevesek vallalkoznak arra),

11. a szolgaltatdsokat sok esetben nem pénzbeli ellen-
szolgéaltatasért nyujtjak,

12. a szolgéltaték nem szervezettek, sem horizontali-
san, sem vertikalisan,

13. a kindlat rugalmas, mivel sok esetben nem specia-
lizalt szolgaltatok nyujtjdk azokat, bar a kindlat a
technikai korlatok miatt szdk,

14. a termékek differencidltak, mindeniitt masok az
élmények

A turizmus indusztrializalodasa: a rézsabimbo
felfeslik

Az ipari tdrsadalom kialakuldsat kdvetSen a turizmus
is elindult az ipari méret( szolgdltatdsok Utjan, de nem-
csak a méretek valtak ipari jelleglivé, hanem a turizmus
egész filozofidja atalakult, €s megvaltozik a latogatd és
szolgaltatd viszonya is.

Shaw és Williams (2004) j6 6sszefoglaldst adott Miles
(1998), Saunders (1981) és Bourdieu (1984) munkdi alap-
jén az ipari tirsadalom turizmusardl, amikor is a szolgél-
tatok nagymértékben igyekeztek alkalmazni a fordista
termelésszervezési elveket a turizmus teriiletén is.

A turizmus az ipari forradalmat kovetGen a koz-
lekedési eszkozok fejlédésével egyre nagyobb to-
megeket mozgatott meg, ami megkdvetelte a kindlat
homogenizécidjat, amit mér azért sem volt til nehéz
megoldani, mert az egységes tomegoktatis kovetkez-
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tében az emberek egyre inkdbb homogén miveltséggel
és értékrendszerrel rendelkeztek, és ezért egyre inkabb
ugyanott, ugyanazt akartak latni, amit a tobbiek.

A kozlekedés iparszertivé vildsival sziikségessé
vélt, hogy az egyéb turisztikai és vendéglatd szolgélta-
tasok (szallashely-szolgéltatds, éttermi tevékenységek,
muzeumok, strandok, idegenvezetés) is képesek legye-
nek a nagy tomegben érkez$ latogatok elldtdséra, és
ezért megindult e tevékenységek ipari jelleglivé valasa
€s a fordista izemszervezési elvek alkalmazasa.

A nagy tomegt, alapvetGen homogén keresletet
jelentS latogaté ellatdsa megkovetelte a szolgdltatok
tevékenységének Osszehangoldsdt és megszervezését
mind horizontélis, mind vertikdlis irdnyban.

A szolgaltatok vertikdlis megszervezését a tour ope-
ratorok, az utazdsszervez8k megjelenése tette lehet6vé,
akik a turisztikai szolgéltatok termékeit egységes cso-
magokba szervezve értékesitették azokat a vevSknek.
Ez ismét a kindlati homogenizécid irdnyéba hatott, hi-
szen a turisztikai csomagok csak akkor kezelhetSk az
utazasszervezdk, és csak akkor értelmezhetSk a nagy-
kozonség szdmadra, ha azok szdma viszonylag csekély,
és a koztiik 1év{ kiilonbségek nem til nagyok.

Az indusztridlis tirsadalom jellemzd&je az arver-
seny, amit a tomegtermelésbdl fakad6 gazdasagossa-
gi elényok tesznek lehet§vé, és ez az arverseny egy-
re inkabb jellemz6vé valt a turizmusban is. Mivel a
turisztikai termékek egyre inkdbb homogenizalddtak,
egyre kisebb kiilonbség van az egyes utazdsszerve-
z6k altal kinalt csomagokban, egyre kisebb a kii-
lonbség az egyes tengerparti lidiil6helyek altal kinalt
szolgaltatasok, az egyes muzeumok altal kinélt latni-
valdk stb. kozott, ezért az drak 6sszehasonlithatosdga
is egyre egyszer(ibb lett, ami az arverseny alapvetd
feltétele.

Az ipari tarsadalom turizmusat Shaw és Williams
nyomdn a kovetkezSkkel jellemezhetjiik:

1. tdomegturizmus-kereslet — tdmegturizmus-kinlat,

2. alétogat6 a passziv szerepld, a turizmusipar jatszik
aktiv szerepet a kindlat kialakitdsaval és turisztikai
csomagok szervezésével,

3. a szabadidGs tevékenységek élesen elvdlnak a
munka és tanulés idejétdl,

4. alatogatdk szabadid@s turisztikai motivacidi az el-
s6dlegesek,

5. alatogatok fogyasztdi szokdsai nagyrészt homogé-

nek,

sok a visszatérG latogatds a megszokott helyeken,

7. a turistdk az ismert élményeket keresik, oda men-
nek, ahova mdsok is, amir6l az djsdgban olvastak,
amit a tv-ben lattak,

o
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8. a turizmusszolgaltatdsokat sok esetben nagy- és ko-
zépméreti véllalkozdsok nydjtjak, a tovdbbra is pia-
con dolgoz6 kisvallalkozdsok horizontalis és vertika-
lis kapcsolatokkal kot6dnek a tobbi véllalkozashoz,

9. fordista termelésszervezési elvek alkalmazasa,

10. a turizmusban egyre erGsebb az arverseny, ezért az
drak alacsonyak, és folyamatosan csokkennek,

11. a szolgéltatdsokért mindig pénzben fizetni kell
(vagy mads fizet, mint példdul szakszervezet vagy
a munkaado),

12. a szolgéltatékat mind horizontdlis, mind vertikalis
irdnyban erds egyiittmiikodés koti Ossze,

13. a kindlat merev, a tomegtermelésen beliil nehéz
megvaltoztatni a kindlatot, de erre nincs is jelentSs
kereslet,

14. a termékek nem differencidltak, mindeniitt hason-
16ak a szolgaltatdsok és az élmények.

Az indusztridlis turizmus egyes elemei ugyan mér a
XIX. szazadban megjelennek a legfejlettebb orszdgok-
ban (kialakulnak az utazdsszervezdk, nagy tomegeket
lehet mozgatni vastton, megjelennek a homogén ki-
nalattal rendelkezd szélloddk és iidiil6helyek stb.), de
a tomegturizmus igazdn csak a mdsodik vildghdborut
kovetden valik uralkodéva. Eurépaban és Eszak-Ame-
rikdban ekkor valik a fizetett szabadsag altaldnossd, és
ezen 1d6tdl kezdve — legaldbbis elvben — minden ember
elutazhat hosszabb vagy rovidebb nyaraldsra-telelésre
valahova. A nagy befogaddképességil repiil6gépek a
hatvanas évekt6l kezdve aztin a tomegturizmus szdma-
ra az egész vildgot megnyitjak, és igy az indusztridlis
turizmus az egész Foldet atfogja.

McDonaldizacio

A kozgazdaszok és szociolégusok a kilencvenes évek-
ben kezdték felfedezni, hogy a szolgéltatisok is egy-
re inkdbb a modern korra jellemz§ termelésszervezés
fordista médszereit kezdik alkalmazni. Mivel a szolgal-
tatasok teriiletén a McDonalds étteremlanc alkalmazta,
ha taldn nem is a legelGszor, de kétségteleniil a legsi-
keresebb médon a futészalagszerd termelés modszere-
it, ezért e mddszereket McDonaldiz4acié néven foglalta
Ossze Ritzer amerikai szociol6gus (Ritzer, 1995).

A McDonaldiz4ci6 alapelvei a kovetkezdk:
* hatékonysag,

* kalkuldlhatéség,

* elbrelathatésag,

» gépi technikdk uralma az ember felett.

Ahatékonysdg azt jelenti, hogy a McDonaldizaciét
alkalmazé szervezet szigord koltséghatékonysagi
szamitasok alapjan dolgozik, ezért olyan termékeket
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haszndl, amelyek standardizaltak és kalkuldlhatok.
A kalkulédlhatésdg azt jelzi, hogy csak mennyiségi
kiilonbségek vannak az egyes termékek kozt (kis,
kozepes €s nagy hasdbburgonya, normil és King
Size menii és igy tovabb), az eldreldthatdsdg pedig
arra utal, hogy mindig, mindeniitt ugyanolyan kina-
lattal taldlkozik az, aki a vildg barmely pontjan egy
McDonald’s étterembe belép. Igen fontos a szolgdl-
tatasok standardizalasa érdekében annak biztositasa,
hogy a személyzet tagjai kozti szubjektiv kiilonb-
ségek ne tiikroz6djenek a szolgaltatdsok (termékek)
kozotti kiilonbségekben, ezt részben szigord mind-
ségbiztositasi szabvanyok alkalmazéasaval, részben
pedig egyes miveletek gépesitésével érik el — erre
utalt Ritzer, amikor a gépi technikdk emberek feletti
uralmérél beszél a folyamatban.

A szolgéltatasok viszonylag késén, a XX. szdzad
masodik felétdl kezdték csak a fordista mddszereket
alkalmazni, éppen azért, mert teriiletiikon nagy szere-
pe van az élémunkdnak, amelyet nehezebb standardi-
zalni, mint a gépi termelést. A McDonaldizacié révén
azonban a XX. sz4dzad végére a szolgéltatdszektor je-
lentSs része alkalmazta az egységes tomegtermékeket
(tomegszolgaltatdsokat) lehet6vé tevd modszereket.
A McDonaldizicié lehet6vé tette a szolgdltatdso-
kon beliil a franchise-rendszerek kialakitasat, mivel
e moddszerekkel biztositani lehetett, hogy a franchise-
rendszerbe belépd Uj tagok a szigord elGirdsok alkal-
mazdsaval azonos, standardizalt szolgéltatdsokat és
termékeket tudjanak kindlni az alkalmazott munkaerd
mindségi kiilonbségeitdl fiiggetleniil.

Ritzer kutatdsai szerint a XX. szdzad végén a fej-
lett orszigokban az élet minden szegmensét Aatszovi
a McDonaldizicié. Ritzer ennek megfelelGen beszél
McUniversityr6l, arrél az egyetemrdl, amely elére meg-
hatdrozott, standardizalt tuddst biztosit nagylizemben
mindenkinek (erre j6 példa a Bologna-folyamat nyo-
mén létrehozott egységes BA- és MA-képzés). Beszél a
McSex-r6l, ahol meghatdrozott szolgéltatdsokat drulnak
meghatdrozott dron a prostitudltak a klienseknek. Emlitést
tesz McJournalrél, arrdl az Gjsagrél, amely mindig azonos
formaban kdnnyen emészthetd informécidkat ad az olva-
sonak (az USA-ban ez a USA Today, ndlunk a Metropol
ingyenes Ujsdg tekinthetd ennek) és igy tovéabb.

Napjainkban a McDonaldiz4cié a turizmusban is
igen er§sen jelen van, ami érthet§ is, hiszen a nagy-
szamu, alapvetSen hasonlé igényd turistit igényesen
csak a McDonaldizéci6 elveit alkalmazva lehet azonos
szinvonalon és viszonylag alacsony 4rakon kiszolgélni.
A vendégek elvarjdk a McDonaldiz4ci6 elveit a turiz-
musiparban is, hiszen szeretnének minden tengerparton
ugyanolyan (vagy legfeljebb csak kissé eltérd) élmé-
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nyeket kapni a pénziikért, valamint szeretnék elkeriilni,
hogy a tdvoli foldrészek felkeresése sordn nagy megle-
petésekben legyen résziik, és a hasonl6 helyre latogatd
szomszédjaiknal vagy kollégdikndl rosszabb (vagy ke-
vesebb) szolgéltatast kapjanak.

A McDonaldiz4cié végs§ soron a modern kor
fordista termelésszervezési elveinek alkalmazésat je-
lenti a szolgéltatasokban.

A posztindusztridlis tarsadalom és
a posztmodern gondolkodas: nyilik a rézsa

Az ipari tarsadalom uralkod6 eszméje a modernités volt,
ami alapvetGen azt a hitet jelentette, hogy a vilag racio-
ndlis, eldre 14thato és alakithatd, hogy a tudomény végsd
valaszt ad az élet minden 1ényeges kérdésére, és az em-
ber életét szabalyozo elveket is inkabb a tudomanyok-
bdl, semmint a valldsok alapelveibdl lehet levezetni.
A modernizmus hisz a nagy ideol6gidkban (demokra-
cia, kommunizmus, nemzeti fiiggetlenség), amelyeknek
vezérelniiik kell az emberek mindennapijait.

A modernizmus az épitészetben az attekinthetd, vi-
lagos struktirakat alkalmazta, ,felesleges” diszitGele-
mek nélkill. A modern hdz nemcsak lakéhely, hanem
filozoéfia is volt, mégpedig egy alapvetSen optimista és
racionalis filozoéfia.

Az ipari tarsadalom azonban a XX. szdzad végén
fokozatosan kezdte a legfejlettebb orszdgokban atadni
a helyét a posztindusztridlis tirsadalomnak, amelyben
az ipari termelést jelent§ségében mindinkabb feliilmuil-
jék a szolgaltatdsok (személyes szolgéltatdsok, iizleti
szolgaltatasok, pénziigyi szolgaltatasok egyarant).

A posztindusztridlis tdrsadalom egy sor tekintetben

alapvetden kiilonbozik az ipari tarsadalmaktol:

* tobb a szabadidg,

* nagyobbak a diszkreciondlis jovedelmek,

* a tarsadalmi csoportok kozti kiilonbségek inkabb
a képzettségen és a tudatos értékvélasztasokon
alapul6 kiilonbségeknek adjak at a helyiiket,

* a korabbindl sokkal szélesebb korti informaci6 all
rendelkezésre, amely informdcidkat az emberek
hasznéljdk is a mindennapjaikban,

* avirtudlis valdsdg mindenkinek az életébe belép.

A posztindusztridlis tirsadalom szellemi életében a
modernizmus is lassan egy mdsfajta gondolkoddsmod-
nak adja 4t a helyét, amelyet posztmodernizmus néven
szoktak Osszefoglalni.

A posztmodern meghatdrozasa nem egyértelmd sem
a filozo6fidban, sem a mlivészetekben, azon beliil az épi-
témiivészetben sem. Mégis taldn az épitdmiivészetben
lehet a legjobban latni, mit is jelent a posztmodern.
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A posztmodern épiilet — szemben a modern épiile-
tekkel — széles korben alkalmazza a diszitGelemeket,
még akkor is, ha azoknak semmilyen funkci6juk sincs.
A diszitGelemeket tekintve a posztmodern gatlas nélkiil
utal kordbbi stilusokra, de nem tigy, mint azt a XIX.
szazadi neo stilusok (neogétikus, neobarokk stb.) ala-
zattal tették, hanem mintegy idézGjelbe téve azt a sti-
lust, amelyre a posztmodern épiilet visszautal.

A filozéfidban taldn Jean-Francgois Lyotard (1979)
fogalmazta meg a legpregndnsabban azt, ami a poszt-
modern gondolkodds lényege. Lyotard arrél beszél,
hogy a ,,metanarrativak™ elvesztették érvényességiiket,
vagyis a nagy ideol6gidk nem igazolhaték semmivel,
hanem e helyett csak a résztorténetek érvényességét
fogadja el.

Lyotard a mdsodik vildghédborit kovets években a
delegitimdciordl beszél, arrél, hogy a tekintélyek mind
a tarsadalmi életben, mind a politikdban, mind a tudo-
ményban elvesztették legitimacidjukat, igazoldsukat.

,»A narrativdk hanyatldsa annak a kovetkezménye,
hogy a technikédk és technolégidk jelentSs fejlédésen
mentek keresztill a mdsodik vildghdbordt kovetSen,
aminek kovetkeztében a hangsily a célok keresésérl
az eszkozokre helyez&dott at. Mindez a liberalis kapi-
talizmus keynesianizmus védelmében tortént megiju-
lasanak a kovetkezménye, amelynek kovetkeztében a
kommunizmus alternativdja megsztnt relevans lenni,
és amely a javak és szolgdltatdsok egyéni élvezetét he-
lyezte a kozéppontba.” (Lyotard, 1979)

A posztmodern gondolkodds jellemz&je, hogy az
emberiség nagy céljainak kutatdsa helyett az egyén felé
fordul, egészen addig, hogy mar az sem biztos, hogy az
egyén létezik-e egydltaldn, vagy csak egy szuperszdmi-
tégép memoridjanak virtudlis terméke.

Napjaink miivészete egyre inkdbb a posztmodern
hatdsa ald keriil, elég csak a Matrix-sorozatra utalni,
ahol nem lehet tudni, mi a val6sdg és mi a virtualitds,
és a kett§ kozt az atjards, ha nem is korlatlan, de min-
denesetre lehetséges.

A posztmodern gondolkodds térhoditasat jol mu-
tatjia a Hold meghdditdsara vonatkozé kozbeszéd.
A hatvanas-hetvenes években, a modern gondolkodds-
nak megfelelGen, a Holdat az amerikai asztronautdk a
gy6zelmes tudomany és technika segitségével megh6-
ditottdk, és mindenki a Hold kiiszobondllé gyarmatosi-
tasat varta. A nyolcvanas évekre a Hold-utazas lekeriilt
a napirendrdl, és szamos anyag keriilt fel az internetre,
illetve publikaltdk konyv vagy cikk formdjdban arrdl,
hogy a Holdon a valésdgban nem is jartak tirhajésok,
hanem az csak az amerikai kormdny megrendezett csa-
lasa volt. A hétkdznapi emberek nagy része hajlik arra,
hogy azt mondja, hogy nem lehet tudni (vagyis elveti a
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meta-narrativat) és a kis narrativdkat fogadja csak el, de
azokat sem azért, mert igazak, hanem mert érdekesek.

Bér a posztmodern nem fogadja el a nagy ideolo-
gidkat, a metanarrativakat, kifejezett nosztalgiat mu-
tat ugyanakkor azon id@szak irdnt, amikor még ezek
a metanarrativdk érvényesek voltak. A posztmodern
nosztalgikus, keresi az utaldsokat a korabbi id6szakok-
ra (els6sorban a XX. szdzad kozépsd szakaszdra) vo-
natkozdan, és ezért a posztmodern targyakra jellemzé a
retro-look, a korabbi stilusokra valé utalas.

A posztmodern gondolkoddsban és életérzésben
nem annyira valaminek az igazsaga, hanem érdekessé-
ge szamit. Mindehhez még hozzatehetjiik, hogy nap-
jaink fogyasztdja egyre inkdbb maga akarja — aktivan
— kivalasztani, hogy a kis torténetek koziil melyiket
fogadja el, tehat a szamadra felkindlt torténetek passziv
befogaddsa helyett sajat maga aktivan részt kivan ven-
ni a szamara érdekes torténetek kivalasztasaban, és az
internet segitségével annak tovabbszovésében, tovabb-
alakitdsaban. Gyakran olvasni az internetes hirporta-
lokon egy adott hir utan a felsz6litast, hogy

* ha tetszett, ossza meg a hirt ismer&seivel,
* mondja el véleményét az illet§ torténetrSl vagy
dologrdl a portdl nyilvanos feliiletén!

Ezaltal aztdn a privat szféra sajatos médon meg-
nyilik a kozosségi oldalakon, és az egyén kiszolgélta-
tottabb, védtelenebb is lehet, mint kordbban volt. Ese-
tenként a személyes intim szféra elképeszt6 mértékd
megnyitdsa figyelhet6 meg az ilyen tipusi kommuni-
kacié sordn. Mindez sok 4j lehetGséget teremt a mar-
keting szdmdra is.

A posztmodern turizmus rézsija

»A posztmodern marketing rézsaszirmai” cimd ira-
sukban Mitev Ariel Zoltan és Horvath Déra (Vezetés-
tudomany, 2008/9.) eredeti médon, rézsaszirmokként
abrazoltdk a posztmodern marketing jellemz8 vonasait.
Ezek a jellemzdk szinte kindljak magukat, hogy a turiz-
musra értelmezziik Gket. Masfelsl, a rézsa mint metafo-
ra sajitos posztmodern elemzési eszkdzzé is valhat. Az
aldbbi vizsgdlédds a posztmodern turizmus jellemz§it
tekinti olyan rézsaszirmoknak, amelyek sok tekintetben
meg is feleltethetSk a hivatkozott cikk kategéridinak.
A posztmodern turista j6l tdjékozott, nem fogadja el a
tobbiek véleményét, és a szdmadra felkinalt torténeteket,
illetve tomegterméket, maga akarja dsszedllitani az uta-
z4si programjét, és aktivan rész kivan venni a programok-
ban. Ahogy azt Shaw és Williams (2004) megfogalmazta,
az indusztridlis tdrsadalom turistija ,bamul” (gaze), a
posztindusztridlis tarsadalom turistéja ,,részt vesz”.
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A posztinduszridlis kor posztmodern turizmusat a
kovetkezdkkel jellemezhetjiik:

1. a tomegturizmus elutasitdsa, egyéni utazdsok va-
lasztasa,

2. a latogatd aktiv szerepld, amelyet a turizmusipar
kiszolgdl, ha a turista elfogadja azt, de a posztmo-
dern turista csomagtuirakat ritkan vasarol,

3. aszabadidés tevékenységek 0sszemosddnak a nem
szabadidGs (pl. munka vagy tanulds) tevékenysé-
gekkel,

4. alatogatok egyéb motivacidi (lizlet, tanulas, vasar-
l1as) is fontosak,

5. alatogatok fogyasztoi szokdsai eltérnek egymastol
(heterogén kereslet),

6. kevés a visszatérs latogatds a megszokott helyekre,

7. a turistdk 4j élményeket keresnek, oda mennek,
ahova mésok nem (vagy csak egy szik trendképzé
csoport izlését kovetik),

8. azokat a turizmusszolgaltatdsokat keresik, amelyek
egyéniek és egyediek, ezeket kis-, kozépméretd és
nagyvdllalatok egyarant szolgaltathatjdk, a Iényeg,
hogy eltérjenek egymastol,

9. a fordista termelésszervezési elveket a posztmo-
dern turista lenézi, és elvdrja a kézmivesjelleget a
szolgaltatdsokban,

10. a posztmodern turizmusban nem az ar, hanem a
mindség és az egyediség szamit, itt versenyeznek
a szolgaltatok, nem az drakkal,

11. a szolgaltatdsokért nem mindig kell pénzben fi-
zetni (nem fizetSs lakds- és tidiil&cserék, teleautd
programok),

12. a szolgéltatok egyiittmikoddése kevésbé 1ényeges,
bar a horizontélis egyiittmiikodések, mint példaul
koz06s desztindcidmarketing, fontos marad,

13. a kindlatnak rugalmasnak és minél inkdbb sze-
mélyre szabottnak kell lennie,

14. atermékek erdsen differencialtak.

Figyeljiilk meg, hogy sok ahasonlésdg a preindusztra-
lis és a posztmodern turizmus k6zott, bar természetesen
alapvetSen mégis kiilonbdz6 dolgokrdl van szo.

McDonaldizacié vagy Disneyfikacio?
Fehér rozsa, piros rozsa?

Lattuk, hogy a modern kor fordista termelésszerve-
zési elveinek alkalmazdsa a szolgdltatasok teriiletén a
McDonaldiziciét jelentette. A McDonaldizacié lassan
bevezette mindazokat a fordista termelésszervezési el-
veket a szolgéltatdsok teriiletére is, amelyek a modern
korban a feldolgozéipar hatékonysdgdnak szédiiletes
novekedését eredményezték, amelyek hozzajdrultak ah-

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

hoz, hogy a gépkocsi, a radid, a televizié és a szamitogép
hétkoznapi, mar-mér filléres fogyasztdsi cikk legyen.

A McDonaldizéci6 a turizmus teriiletén létrehozta a
tomegtermékeket, az elérhet6 dron kindlt uniformizalt
termékeket, amelyek a XX. szdzad végén a turizmus-
ipar gerincét alkottak.

A posztmodern szellem azonban elutasitja az unifor-
mizalast, elveti a tomeget és a tomegtermékeket, keresi
az egyénit, a fantdziat, a fogyaszt6 aktiv részvételét.

A szolgéltatasok terén a posztmodern korban, a XX.
szdzad végén megjelent a McDonaldizdciéval szem-
ben egy mdsik tendencia, amelyet Bryman (2004) és
Roost (2000) nyoman Disneyfikdciénak nevezhetiink.
A Disneyfikaci6 egy adott tér olyan 4talakitdsat jelenti,
amelyben a fantdzia, a mese, az elképzelés jatszik na-
gyobb szerepet a valésdggal szemben. A Disneyfikacid
a valdsag helyébe a mesét teszi, és a mese szerepl§jévé
valik a latogaté is.

Vajon a McDonaldizéci6 és a Disneyfikdcié egymds
ellentétei? Nem feltétleniil. A Disneyland maga is ha-
tékonysagra torekszik, és tomegfogyasztis és tomeg-
termelés jellemzi, mikdzben mdésik oldalon a mese, a
fantazia és a személyiség mitoszat kindlja.

Ritzer, aki a McDonaldiz4cié fogalmat bevezette,
egyenesen McDisneyfikacidl beszél, a mese és a fan-
tazia hatékony tomegtermelésérSl és tomegfogyaszta-
sar6l. Es ez valészintileg igaz is, hiszen a posztmodern
fogyaszté — barmennyire is igyekszik ezt tagadni — egy
egészen szilk, szupergazdag réteget leszadmitva, még-
iscsak tomegfogyasztd, aki élvezni akarja a hatékony
tomegtermelés elényeit — a fantdzia birodalmdban is.
Igy keriil sor egy sajétos visszarendez&désre, kompro-
misszumra a két irdnyzat kdzott, mint azt az 1. tdblazat
is szemlélteti és Osszefoglalja.

1. tdbldzat
A McDisneyfikacio

Modern életszemlélet Posztmodern életszemlélet

A hatékonysag a f6 rendezé elv | Az élmény a 6 rendezd elv

McDonaldizacié Disneyfikacio

A hatékonysag elvének alkalmazasa
a posztmodern szolgéltatasgazdasagban?
McDisneyfikaci6

Ha a marketing alapvet§ ellentmondasat agy értel-
mezziik, mint a tdomegtermelés és az egyéni kereslet
kozotti ellentmondast, akkor valdszinidleg az ebbdl
fakad6 természetes korlat az, amely neheziti a poszt-
modern szabad szdrnyaldsdt a marketing teriiletén.
Hiszen a posztmodern kor piacén is csak azt érdemes
a piacra vinni, ami eléri a fedezeti pontot az értéke-
sitésben...
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A cirmos rozsa szépsége: sokféleség a turizmus
piacain

A posztmodern turizmus a XX. szdzad utolsé évtize-
deiben jelent meg tomegesebb mértékben, de uralko-
déva nem valt, és nem is vélhatott mind a mai napig.
A posztmodern turizmus el6feltételei a latogat6 oldaldn:

* atudds, az ismeretek egy adott szintjére van sziik-
ség, hiszen ez teszi csak lehet6vé, hogy a latogatd
valéban aktiv szerepet jatsszon a desztinaci6 €s a
termék kivalasztasaban,

* viszonylag jelentds szabadon elkolthets jovedel-
mek sziikségesek, hiszen a posztmodern turiz-
mus kevés kivételtdl eltekintve dragdbb, mint a
tomegturizmus,

* olyan személyiséggel, illetve értékrenddel kell a
latogatéknak rendelkezniiik, amelynek kovetkez-
tében a latogatdk elutasitjdk a tomeg izlésének ko-
vetését és a kinalt termékek egyszerd befogadasit.

Ezek az el6feltételek ma, a XXI. szdzad elején a
turizmusipar vasarléi korében egyre nagyobb szamu
embernél taldlhaték meg. Ugyanakkor az djonnan ipa-
rosodott fejlédé orszagokbdl, illetve a kelet-eurdpai
orszagok viszonylag szegény lakosai korébdl is egyre
tobben jelennek meg vasarloként a turizmus piacdn, és
ezek az emberek nyilvdn ismereteik, jovedelmi viszo-
nyaik és értékrendjiik kovetkeztében inkdbb a hagyo-
manyos tomegturizmus termékei irdnt érdeklddnek, és
még nem nyitottak a posztmodern turizmus irdnt.

Nagyon nehéz megbecsiilni a ,,posztmodern” tu-
ristdk szadmat, illetve ardnydt az Osszes turistan beliil
— mar csak azért sem, mert el6fordulhat, hogy valaki
posztmodern viselkedést tanudsit egy adott dton, de to-
megturistaként viselkedik egy masikon.

Ugyanakkor kétségtelen, hogy a posztmodern tu-
rizmus novekszik, és ennek megfeleléen novekszik a
posztmodern turizmus termékeinek kindlata is.

A turisztikai szolgéltatdsok keresletét sokfélekép-
pen probaltak mar megragadni a szakirék. Altaldban a
turizmus céljai, inditékai szerint osztdlyoztdk a keres-
let elemeit. Tasnadi (2002) 6sszefoglalé munkéjaban
megemliti az UdiilGturizmust, a gyégy- és wellness-
turizmust, a falusi turizmust, a kulturalis turizmust, a
varosi turizmust, a hivatdsi céld és a sportturizmust.
Ezeken beliil jelennek meg a turistdk életstilus, sze-
mélyiségtipus szerinti szegmensei, Ugymint példaul a
pihenni vagy6, az élménykeresd, a mozgast-valtozatos-
sdgot igényls, a sportold, a kalandra vagyo, a képzés,
a kulturdlis élmény és a latvanyossag irant érdekl&dd
iidiiléturistak (Hahn, Kaspar és mdsok nyoman). Ferner
(1994) az eurdpai életstilus szegmentdcié csoportosi-
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tdsdbdl kiindulva modelljében elsGsorban a stabilitds-
valtozatossdg és az anyagi és nem anyagi értékrend
ellentétparjai alapjan vizsgalédva ot igynevezett iidii-
16tipust hatdrozott meg.

1. Az 6vatos pihenni vagyok: idGsebb emberek, ha-
zasok, gyermekeik mar felnSttek. Munkésok, kéz-
miivesek, irodai alkalmazottak, nyugdijasok, hé-
ziasszonyok. Jovedelmiik kozepes szintd. Iskolai
végzettségiik altalaban kozépfokd. A biztonsigot
keresik, a véltozast nem kedvelik. Mordlisan igé-
nyesek, de keriilik az djitdsokat.

2. Klasszikus kultdriidiilék: kozépkord és id&sebb
réteg. Gyermekeik mar felnSttek. Magas jovedel-
mdek, vezet§ beosztasiak, csaladi hazban laknak,
de alkalmazkodnak a koriilményekhez. Vélemény-
alakité szerepfelfogds, konzervativizmus, rendsze-
retet, puritanizmus, elegancia, a mordl tisztelete
jellemz& rajuk.

3. Igényes élményiidiildk: fiatal és kozépkort varos-
lakok. Egyetemet végeztek, kozép- vagy felsd ve-
zetSk. Realista és egocentrikus viselkedés mellett
fejlett igazsagérzet és az életszinvonaluk elérése és
megtartdsa iranti elkotelezettség jellemzi Sket.

4. Fiatal élvezetiidiilgk: fiatalabb varosiak, akik tobb-
nyire egyediildllé munkasok, tanuldk, alkalmazot-
tak. Kozepes vagy alacsony jovedelem, bérlakas,
kisvarosi vagy elGvarosi élettér, bizonyitdsi kény-
szer jellemzi Gket.

5. Fiatal csalddok: 25-44 éves gyermekes hazaspa-
rok, dtlagos jovedelemmel, vegyes foglalkoz4si
struktdrdval, a stabilitds és az életszinvonal kere-
sése motivalja Gket. A gyermek kiemelten fontos
tényezd. F6 céljuk az otthonteremtés, a biztons4g,
a csalddi jolét, de ebben benne van az élménykere-
sés, az életminGségre torekvés is.

A posztindusztridlis tarsadalom és a posztmodern
turizmus megjelenése alapvetSen felforgatta ezt a ha-
gyomanyos tipologiat.

A posztmodern turizmus eléretorése a piacon tobb
tényezdvel magyardzhatd. Ezek kozott bizonydra meg-
jelenik az atlagos életkor és az életszinvonal, illetve
az életminség tendenciaszerd, hosszu tdvid emelkedé-
se. Egyre tobb a szabadidg, és egyre novekszenek és
differencidlédnak az igények is. A fenti szegmensek
kozott pedig egyre inkdbb eltolédds figyelhet§ meg
a 3-4-5. szegmensek javara €s az els6 kettd rovasa-
ra. Ha pedig ez igaz, akkor egyre fontosabb lesz az
idegenforgalmi termékek differencidldsa, a valtoza-
tossdg hangsilyozdsa, az igényes kozonségnek sz6lo
élményszer( talalas, a kényeztetés, az egyedi igények
figyelembevétele.
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Magyarorszdgon ez a folyamat lassabban ment és
megy végbe, mint a tengerentilon vagy Nyugat-Eu-
ropdban. A hazai lakossdg nagy része még egyéltalan
nem részese az idegenforgalmi piacnak, ezért igényei-
vel nem is tudja befolydsolni azt. A nemzetkdzi turiz-
mus Utjan azonban ndlunk is ugyanazok a folyamatok
jatszédnak le, mint masutt. Ezért a novekvé és diffe-
rencidl6do keresletet figyelembe vevd folyamatos ter-
mékfejlesztés alapvetS fontossdgu a hazai desztindciok
versenyképessége szempontjabol.

A posztmodern rézsa marketingje, avagy
nincsen roézsa tovis nélkiil

Erdekes kettGsség figyelhetd meg a posztmodern és
a marketing viszonylatdban. Gyakori, kiilondsen bol-
csész érdeklddésti emberek korében a marketinget a
posztmodern tdrsadalom egy sajitos megnyilvanuldsa-
nak tekinteni, annak ellenére, hogy a modern marke-
ting az Otvenes években mar megjelent, és a hetvenes
évekre a modern marketingtudomdny épiilete szilard és
kanonizalt rendszert mutatott. Ez a vélemény megjele-
nik a marketingirodalomban is, bar minden jel szerint
eléggé margindlis maradt (Firat et al., 1995).

A marketingtudoményon beliil ugyanakkor a kilenc-
venes években megjelent egy markans, de mind a mai
napig eléggé kisebbségben 1év{ irdnyzat, amely szerint
a modern marketingtudomany, kiilondsen a Kotler altal
kanonizalt forméjdban tipikusan a modern kor termé-
ke, amely a posztmodern tdrsadalom és gazdasig beko-
szontével, vagyis a XX. szdzad utolsé harmadatodl el-
vesztette jelentGségét. A hazai kutatok koziil Hahn Judit
adott egy érdekes és alapos 4ttekintést a posztmodern
marketing kdvetSinek nézeteirdl, amelyek elsGsorban a
Kotler 4ltal kanonizdlt, hagyomanyos (,,modern”) mar-
keting biralatét jelentették.

A hagyomdnyos marketing posztmodern oldalrél ért
birdlatdn nem szabad meglep&dniink, ha figyelembe vesz-
sziik, hogy a posztmodern elutasitja a mindent megma-
gyarazni kivané nagy elméleteket, a ,,metanarrativakat”:
a Kotler altal kanonizélt marketing tipikusan ilyen
metanarrativa, amely természetszerlien véltotta ki a
posztmodern indittatdsi gondolkoddk elutasitdsat. A mo-
dern marketingelmélet til tokéletes €s befejezett ahhoz,
hogy egy posztmodern gondolkodé kedvét lelje abban!

Stephen Brown tekinthetd a hagyomanyos (modern)
marketinggel szembeni tdmadds egyik legharcosabb
képviselGjének, aki egészen a személyeskedésig mend
biralattal illette Kotlert és a posztmodern gondolkodas
szdmdra tdlsdgosan zart rendszerét.

A hagyoményos marketing posztmodern biraloi sze-
rint a hagyomanyos megkozelités ott téved leginkdbb,
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amikor még mindig feltételezi, hogy lehetséges hagyo-
mdanyos ismérvek (kor, nem, lakéhely, jovedelem) sze-
rinti piacszegmentacid, és az igy meghatdrozott szeg-
mensek viszonylag tartésak az id6ben.

Mas birdlok szerint a posztmodern marketing in-
kabb multikulturélis, szemben a ,,modern” marketing
Amerika-centrikussagédval, és a posztmodern marketing
alapvetSen emocio, érzelem, a hagyomdnyos ,,modern
marketing” inkdbb megértés- és értelemkozpontd.

A hagyoményos (,,modern”) és az 4j (,,posztmo-
dern’”) marketing kozti eltérések a 2. tdblazatban talal-
hatdk.

2. tabldzat
A hagyomanyos (,,modern”) és az dj,
(;posztmodern’’) marketing kozti eltérések

Hagyomanyos (,,modern”) Uj (,,posztmodern”)

marketing marketing
Pozitivista Nem pozitivista
o Kkisérleti alapi e etnografiai alapi
e kvantitativ médszereket e kvalitativ médszereket
alkalmaz alkalmaz
e apriori elméleti jellegid ¢ az elmélet véltozik, nem
apriori jelleg(d

Gazdasagi és pszicholdgiai

Szocioldgiai és antropoldgiai

Mikrogazdasdgi és
menedzsmentszemléletid
e a vdsdrldsra fokuszal
o amegértés all a
kozéppontban

e amerikai kdzpontd

Makrogazdasdgi és fogyasztoi
szemléleti

o afogyasztdsra fokuszal

e az érzelmek allnak a
kozéppontban

e multikulturalis

Forras: Belk (1995)

Bar a posztmodern marketing képvisel6i igen éles,
sokszor személyeskedS birdlatban részesitették a ha-
gyomdnyos (,,modern”) marketing rendszerét, és kiilo-
nosképpen annak felkent papajat, Kotlert, végs6 soron
a posztmodern marketing mégsem valt uralkodéva az
elmult években. Ez érthet6 is, hiszen a hagyomanyos
marketingszemlélet (ha nem a kanonizélt, és val6ban
sok esetben tdlzottan leegyszer(sitett és merev BA
szintli tankonyvek nemzetkozi kiaddsait tekintjiik, ha-
nem azt az €16 marketingtudomdnyt, amelyet a marke-
ting miivel6i haszndlnak) képes kezelni a posztmodern
kor, a posztmodern gazdasag jelenségeit.

Tény, hogy a posztmodern tarsadalmi-gazdasagi ko-
zegben dolgozé marketingszakember méshova helyezi
a hangstlyokat, mint ahova azokat a korabbi években
dolgoz6 kollégii tették.

Igy példdul a posztmodern korban a marketingmixen
beliil a termék, a product jelent&sége megnd, az ar sze-
repe (price) csokken. Hasonl6képpen, ahogyan egyre
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tobb termék vilik szolgaltatasjellegiivé, illetve a termé-
kek egyre nagyobb része kapcsolddik valamilyen szol-
galtatdshoz, a hagyomanyos 4P marketingmix atadja a
helyét a 7P, illetve 8P marketingmixnek, ahol a 4P mel-
1€ a people (az emberek), a physical evidence (megje-
lenés) és a process (a folyamat), illetve esetenként még
a packaging (a csomagolds) tarsul.

De a j6 marketingszakember sohasem az alapszin-
td tankdnyvek betliszavai és 4P, 4C, 7P, 8P formulai
alapjan dolgozott, és az is igaz, hogy a marketing még
a posztmodern megkozelités eldtt is legaldbb annyira
volt mivészet, mint racionlis tudomany.

Valészintisithetd, hogy a marketingtudomdany (vagy
marketingmiivészet) kis 1épésekben torténd megujitasa
varhat6 a posztmodern marketing szellemének megje-
lenése nyomdn, de nem kovetkezik be az a koperniku-
szi fordulat, amelyet Brown és a posztmodern marke-
ting képviselsi varnak.

Valészintileg akkor jarunk el helyesen, ha nem
annyira posztmodern marketingrél, hanem inkabb a
posztmodern tarsadalom és gazdasdg marketingjérdl
beszéliink, amely alapvetSen csak annyiban kiilonbo-
zik a korédbbi évtizedek marketingjét6l, hogy a marke-
ting médszereit més jellegli fogyasztdkra és mas jelle-
gli termelSkre és szolgéltatdkra alkalmazzak.

A rézsaszirmok posztmodern marketingje
a turizmusban

A modern turizmusmarketing még akkor is eltér a ha-
gyomanyos marketingt6l, ha nem deklardlja magat
posztmodern orientacidjinak.

A szolgéltatdsmarketingen beliill mar hosszabb ideje
fontos felismerés, hogy a marketingmix hagyomanyos
négy eleme (product, price, place, promotion) mellett
egy sor olyan tényez{ is szerepet jatszik, amely nem
annyira termékhez tartozik, hanem inkabb a termék ta-
laldsdhoz. E tovabbi 3P a szolgéltatismarketingben a
people (emberek), a physical evidence (amit leginkdbb
a francia ambience, hangulat széval lehet visszaadni)
€s a process (folyamat).

Ez a 3P tulajdonképpen éppen a posztmodern jelle-
get ragadja meg napjaink szolgéltatdsaiban, de tegyiik
hozzd, hogy még a fizikai termékek esetében is egyre
fontosabbak ezek, ahogy a fizikai termékeket egyre in-
kabb szolgaltatdsokhoz kapcsolédva értékesitik.

A turizmus és az idegenforgalom sajitos terméke-
ket forgalmaz: ezek 1ényegében fizikai termékekbdl és
szolgaltatdsokbdl Osszedllitott csomagok. A turizmus
marketingjének ezek fejlesztését és értékesitését kell ta-
mogatnia. A turisztikai termék, egyik definici6ja szerint,
,»a fogyaszt6 elvarasainak és sziikségleteinek megfeleld
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fizikai és szolgaltatasi jellemzSk Osszessége” (Kozma,
2006), vagyis mindaz, amit a turista elfogyaszt. A tu-
risztikai termékek szezondlisak, idGjaras- és divatfiig-
gbk. Féleg szolgéltatasok alkotjak ezeket a csomagokat,
amelyek nyujtdsdban sokan, kiilonféle szervezetek és
szakmai teriiletek képvisel6i vesznek részt. Ergs kon-
kurenciahatdsok érvényesiilnek a piacon, és er&teljes
a termékdifferencidldsi torekvés, ugyanakkor azonban
sokszor standard, egységes tartalmi csomagokat fej-
lesztenek ki a kindlat piaci szerepli a McDonaldiz4cié
jegyében, elsdsorban a konnyebb és egységesebb szer-
vezhetGség, a mingség biztositdsa és a fogyasztok bi-
zalmédnak fenntartdsa érdekében. Egyre erSteljesebb a
markdk kifejlesztésére irdnyul6 torekvés is.

A marketing szemléletében minden olyan dolog ter-
méknek tekinthetS, amely a piacon figyelemfelkeltés,
megszerzés, felhasznélas, fogyasztds céljara felajanlha-
td, amely valamilyen sziikséglet, igény kielégitésére al-
kalmas. A turisztikai termék részei az attrakcio, a szal-
lashely, az ellatas, a kozlekedés-szallitds-megkozelités,
az utazdsszervezEs, a csomagok Osszedllitdsa, a piaci
kozvetités és a desztinacié idegenforgalmi célu fejlesz-
tése, piaci koordinécidja, piacon tartdsa is. A termék
tobb szintre bonthat6, a marketing ,,termék-hagyma”
elmélete és a gyakorlati tapasztalatok alapjan. Sokan
ugy gondoljak, hogy az alaptermék, a turisztikai ter-
mék magja, a lényeg, ez a szdllodai, szallashelyi elhe-
lyezés, a ,,szoba reggelivel”. Ez valéban kulcsfontossa-
gt tényezd, de ez a vélemény a vonzerd kérdésére nem
tud mindig megfelel§ valaszt adni.

Véleményiink szerint a turisztikai termék magja,
alapvetd 1ényegi eleme az élmény, az attrakcio, amiért,
aminek a megszerzése céljabol a vendég meglitogat-
ja az adott desztindciét. A fedél, az étkezés, a pihenés
lehet&sége egy tovéabbi elemi haszon, ami lényegében
biztositja az élményszerzés lehetdségét. Ez kiegésziil
olyan, tovabbi tdrgyi elemekkel is, mint a szoba be-
rendezése, az agytol a telefonig, a fiird6szobatdl az
olvasdlampadig, a televizié és az internet haszndlatdig.
Ezek mind a turisztikai termék részei, de az élmény-
szerzéshez képest masodlagos szerepiik van, kiilonosen
a posztmodern vildgszemléleti felfogds rendszerében.

Az elvart termék, a turisztikai termék masodik szint-
je, kore, rétege olyan szolgaltatasi elemekkel jarul hoz-
za ehhez, mint a tisztasdg, az ébresztési szolgiltatas,
szobaszerviz, minibdr, az egyéni kivansagok teljesité-
se, pl. potagy, panziés vagy all inclusive ellatas.

A harmadik szint a kiterjesztett termék szintje,
amely kiegészitd szolgéltatdsokat tehet hozza a csomag-
hoz. Ilyen a szallodai programszervezés, kirdndulds,
gyermekjatszohdz, wellness szolgaltatdsok, animacid
stb. Még tovabb b&vithet§ a csomag a potencidlis ter-
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mék szinten, amiben megjelenik a jov&beni innovacidk
igérete és lehetdsége, a torzsvendégprogramok, kedvez-
mények, fejlesztések, kapcsolattartds és tdjékoztatas.
Teljesen egyértelmd azonban, hogy a turisztikai termék
alapeleme, a fogyaszt6i dontéseket leginkdbb meghat4-
roz6 mag az élmény, a vonzerd. A posztmodern marke-
tingszemléletre azért van sziikség, mert a fogyasztok, a
nyaraldk, a turistdk egyre nagyobb mértékben az egyedi
élményszerzés lehetdsége alapjan dontenek utazasaikrol,
nemzetkozi példik és esetek azt igazoljak, hogy egyedi
attrakciok szinte barhol 1étrehozhatok, kifejleszthetSk.

A posztmodern turizmusmarketing rézsaszirmai

A posztmodern marketing gondolatit Magyarorsza-
gon Fojtik Janos vetette fel el6szor. Munkdiban filo-
zofikus mélységben tarta fel a marketing mitikodésének
hatdsmechanizmusait és a fogyaszték belsé érzelmi
folyamatait a dontéseik sordn. Ravildgitott a vasarlas
oromszerzd jellegére (lasd bevasarlokozpontok mint a
fogyasztds templomai), de olyan szellemes és érzék-
letes példdkon is bemutatja a posztmodern fogyasztas
differencidlédasanak szélsGségeit, mint a motoros nya-
16ka (!) az élményparkold, vagy akér a gyorskiszolgald
(drive-in) templom.

Mitev és Horvath hivatkozott cikke alapjan dgy
latszik, hogy a posztmodern marketing gondolata pol-
garjogot nyer, és drvendetesen nagyobb figyelmet kelt,
mint eddig. A hivatkozott cikk az alakos, rajzos versek
mintdjira r6zsaalakba rendezte a posztmodern marke-
ting és piac sajatos jellemzdit, elveit. Erre timaszkodva
fogalmazhatjuk meg a turizmusmarketing ,,r6zsdjanak”™
posztmodern kritériumait, ,,szirmait” is.

1. A posztmodern marketing rézsdjanak els§ dlla-
potjellemzdje a hiperrealitds, ami a tdrgyak he-
lyett a jelek és képek kozpontba allitasat jelenti.
Nagy szerep jut a szimul4ciénak és a fantdzidnak.
A turizmusban is szimbolikus jelentdsége van egy
idiilés presztizsének. A tdlmunkdt szimbolizilja
az ellensulynak alkalmazott tilpihenés, a pihenés-
ben is a tulporgés logikdja. Ehhez nyujtanak se-
gitséget a témaparkok, a kalandparkok, a palmafa
alaku mesterséges szigetek, a sci-fi filmek, a retro
mozgalom, a szdlloddba beépitett mini tengerpart
és élményfiirdd, szazféle kényeztet§ programmal.
Ehhez kapcsolhat6 az egészségmegbrzés fitness és
wellnessirdnyzatainak divatja, a mindenben vald
aktiv részvétel igénye és kényszere.

2. A masodik, igen jellemz8 posztmodern éallapot a
fragmentaltsdg, toredezettség, szétaprézottsig,
ami nemcsak a piaci szegmensek sokasoddsa-
ra utal, hanem az egyén, az én labilitdséra, tore-
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dezettségére, folytonos Onujradefinidldsdra is.
A személyiség a vilag dolgait utdnzd, valtozd, bé-
viil§ gytijtemény. A termékekkel kolcsonhatdsban
van, és a fogyasztissal egyiitt dllandéan valtozik.
A turizmusban is, mint a posztmodern életforma-
ban éltaldban, megjelenik az tj, napi gond: mi le-
gyen a mai szérakozasunk, ,,what kind of fun shall
we have tonight?” A ,having fun” mindennapos
kényszere szélesre nyitja az ajtét a sokféle régi és
Uj szérakozds el6tt, a csocsotol, a bilidrdon at, a
pokerig és igy tovabb. A piaci szegmensek a turiz-
musban hiperszegmensekre esnek szét. Nincs két
egyforma turista, a fiatal és fiatalos, aktiv célko-
zonség mindent gyorsan, rendezetleniil, 0sszefiig-
gésteleniil akar, minden élményt rogton befalna,
feltéve, ha elég meglepd, érdekes, Gjszert, esetleg
kicsit adrenalinos. Az élményszerzés vigya szinte
kényszertivé valik, a szenzaciokbdl elvardsok lesz-
nek. Ha nem lehet ténylegesen, legyen virtualisan.
3. A posztmodern marketing harmadik jellemzgje a
decentralizélt szubjektum jelensége, amelynek je-
gyében az egyén a mdssidg romantikus, egzotikus
modozatait keresi. A turista minden kiilonleges él-
ményt be akar gydjteni, mindennek részesévé akar
vélni. Sikkes lesz a rendetlenség, az 6sszevisszasag,
az elére nem lathat6 dolgok keresése (last minute
akciok, amit nem csak az olcsé ar tesz vonzova).
Az elvont dolgok targyiasulnak, fokozodik a test
kultusza, targyszerd felfogédsa (lasd szexturizmus).
A viltozatossdg olykor mindennél fontosabb lesz:
el6térbe keriilnek az olyan turisztikai csomagok,
amelyekben sok-sok minden van, nem egycéli a
program, és nem is mindig lathat6 elére a kimenet.
4. A negyedik jellemz8 az egymdsmellettiség, a nem
0sszeills dolgok egyiitt 1étezése, az ellentmondasok
megjelenése. Erre taldn egy kis turisztikai eset adja a
legjobb példat. Egy divatos fiirdGhelyen kirdndulds-
ra vitt egy csoport turistat a szallod4bdl a kis elekt-
romos busz-vonat, a ,,dotto”. Kornyezetvédds, halk,
szinte steril kis fuvareszkoz, igényes turistdknak
fenntartva, akik ill§ tdvolsagbodl szeretnék gyorsan
végigszemlézni a fiirdShely nevezetességeit. A ve-
zet§ mellett 1il6 idegenvezet6 hdrom nyelven, halk,
disztingvalt hangon, nagyon kulturdltan ismertette
meg az utasokkal a nevezetes helyeket, latnival6kat.
Az egész program nagyon valasztékosnak és kellGen
biztonsdgosnak, de egyszersmind kissé unalmasnak
igérkezett. Egyszerre mindenki felélénkiilt, amikor
a vezet$ bejelentette: a kildtddombra az utasoknak
kell feltolni a kis vonatot, mert az akkumulator ki-
meriil6ben van. Némi tanicstalansig utan igy is tor-
tént, a férfiak feltoltdk a konnyd kis szerelvényt, és
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mindenki nagyon élvezte a sikert, amikor felértek
a dombtetdre. A kilatondl a jutalom sem maradt el:
a vezetl elGvett két demizsont a sofériilés aldl, €s
mianyag poharakba porcidzta elbb sajat hazi fe-
hér-, majd pedig vorosborat a szorgos segitGknek.
Még a gyerekek is kaptak hazi bodzaszorpot, ennek
volt a legnagyobb sikere. Fergetegesen jol sikeriilt
és emlékezetes maradt a kirdndulds... Val6szintleg
éppen azért, mert varatlan, szokatlan médon, érde-
kesen, ellentmondésosan ért véget.

5. Aposztmodern marketing 6todik jellemzd allapota
a kiilonbség, a nyiltsag, pluralitds, diverzitds, to-
lerancia. A turista hajlandé leirni tapasztalatait a
szallashelyrdl, amivel elégedett volt (vagy nem),
felviszi ezt az informaciét a megfelel6 website-
okra, és kitarulkoz6 beszdmoldja alapjan valaszt
szallast a kovetkezd utas. A turista l1étezése tobbfé-
le, tobbrétegt, aszerint, hogy hol nyaral, iidiil, mi-
lyen programot véalasztott. Mashogy viselkediink
mint bicsizarandok, masképp mint vaddszturista
vagy éppen gyogyfiird6i vendég. Valtozatosak va-
gyunk, amint egy wellness szalloda fiird6jét meg-
szalljuk toriilkdzSinkkel, fiird6kopenyeinkkel,
olvasnivaléinkkal. Elményeket gyjtiink, élmé-
nyekre vaddszunk. Micsoda diverzités...

A posztmodern marketing rézsaja kinyilt, kivirdg-
zott, és rozsafava kezd novekedni. A mi kezdetét vette
és folytatodik.
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