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Absztrakt

Tanulmanyomban az O6rdkség-alapu tematikus utak elméleti termékmodelljét mutatom be, melyet alapvetden
kvalitativ médszertant kovetve dolgoztam ki. Bevezetomben az élményturizmusban valé megjelenését foglalom
Ossze. A turisztikai termék modern felfogasa szerint a turista szempontjabol a teljes utazasi élmény, mig az
¢lményfogalom fejlédésében a co-creation és a halozatok szerepe erdsddik. A tematikus utak e tekintetben
jellegzetesen olyan terméknek tekinthetk, ahol a kozosségi részvétel, a halozatok, az innovacié és a turista
magas szintll interakcidja elengedhetetlen. A vizsgalat targyat azonban az Orokség-alapii utvonalakra
szlikitettem. E témaban rovid szakirodalmi, fogalmi attekintést adok a 3. fejezetben, majd moddszertani
megoldasként a Grounded Theory-t hasznalom. Az 5. fejezet foglalja dssze a kialakult elméleti modellt, melyet
nem titkolt szdndékkal elsé verzionak tekintek, s egyben vitainditonak szanok. Végiil a lehetséges tovabbi
kutatasi irdnyokra térek ki.

Kulcsszavak: tematikus utak, orokségturizmus, kulturalis utvonalak, elméleti termékmodell

Abstract in English

In my study, I present a theoretical tourism product model for heritage-based thematic routes, elaborated
basically on qualitative methodology. In the introduction, I summarise the existence of the concept of
“experience” in tourism. According to the modern sense of tourism product, it is the whole travel experience
from the tourist’s point of view; while in the development of experience concept, the role of co-creation and
networks is increasing. In this regard, thematic routes are typically such products where community
participation, networks, innovation and high involvement of tourists are essential. At the same time, I focused on
heritage-based routes. I present a short literature review in this theme in the third chapter; then I use the
methodology of the Grounded Theory. There is the theoretical model in the fifth chapter, which — with
unconcealed purpose — I consider as a first version, starting even a debate around it. Finally I mention some
possible future research directions.

Keywords: thematic roads, heritage tourism, cultural routes, theoretical product model
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1. Bevezetés

A turizmus az ¢élmény maga. Az évtizedeken ativelé fogalomalkotas méra 0j dimenzidba
1épett, amikor is a f0 hangsuly az utazdsok sordn megszerzett élményre helyezddik.
»A turizmus az egyén élményszerzéssel parosuld kornyezetvaltoztatisa, amelynek soran
szolgaltatasok igénybevételére keriil sor.” (MICHALKO 2012:34) Az élmény rendkiviil
személyes dolog, a turistak valdjaban olyan ,kezelhetetlen” csoportot alkotnak, akik élményei
egytdl egyik kiillonboznek, még akkor is, ha ugyanazt a turisztikai terméket ,,fogyasztjak”
(OO0I 2003). BOSWIJK ¢és tarsai (2005) szerint a jelentéssel teli élmények a meghatarozoak,
melyekben kiemelt szerepet jatszik az innovacio, s jellemzOi a kovetkezOk: élénkség és
fokusz, valamennyi érzék bevonasa, érzelmi érintettség, egyediség, mely jelentds belsd
tartalomra épiil, kapcsolat a valosaggal, tevékenység €s atélés, jatékossag, egyensuly a kihivas
¢s sajat képességeink mértéke kozott, vilagos célok. A masodik generacids ¢lmények a ,,co-
creation” elvére épiilnek, a kovetendd 1épések: (1) a fogyaszto a ,,vezér”, (2) a fogyaszto és a
szolgaltato egyiittmiikddik, (3) a DART-elv, melynek részei: Dialogue (parbeszéd), Access
(konnyli hozzaférés az informacidhoz), Risk Assessment (kockazatelemzés) és Transparency
(atlathatosag). A kozos értékteremtés stratégiai szerepe, az ¢lménygeneralds, olyan
termékeket jelent, ahol a turista is része az érték-, illetve élményteremtésnek (PRAHALAD —
RAMASWAMY 2004, in ZATORI 2014). Amikor élményekrél beszélink, nem
feledkezhetiink meg arrél, hogy annak ,,eldallitdsaban” maga a turista is intenziven és aktivan
részt vesz — ezért fontos a szolgaltatok és a fogyasztok kapcsolata, interakcioja is (1. abra).

1. abra: Az élmény fogalmanak fejlodése

Az Un. ,,co-creation” folyamatdban a fogyasztok tapasztalata és tudésa is beépitésre kertiil a
termékbe, ezaltal az élmények masodik generacidja jon létre, ahol szolgaltatok és fogyasztok
kozosen hoznak létre és valositanak meg innovativ élményelemeket. Am mar a harmadik
generacids élmények is megjelentek, ahol a kiilonb6zé haloézatok jatszanak szerepet abban,
hogy szolgaltatok és fogyasztok kozossége j0jjon létre, melyek jelentdsen hozzédjarulnak a
hagyomdnyos porteri értéklanc helyett az érték-létrehozds folyamatahoz (RICHARDS
2012:16-17.). Az igények eltolodnak a ,,megfoghatatlan” kultira és 6rokség iranyaba. Az ,.ezt
latni kell” kovetelménye helyett ma mar sokkal inkabb az ,,ezt meg kell tapasztalni” elvarasa
jellemzé — atélni, kiprobalni, megkostolni, azaz paratlan élményben részesiilni. Az ezt
magaban hordozd atmoszféra, kreativitds, életmdod éppugy része az Orokségnek és a
kultiranak, mint a hagyomanyok vagy a torténelem. Epp ezért — kiilonosen a termékfejlesztést
tekintve — nagyon fontos, hogy megtalaljuk az egyensulyt az ,,0ij” és ,,mas”, illetve a ,.tipikus”,
.jellegzetes” és ,,autentikus” kozott.
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Tanulmanyomban az Orokség-alapi tematikus utakat vizsgalom, jelen esetben a
termékfejlesztés szempontjabol. A tematikus utak eleve feltételezik a kozosségi
kezdeményezést és azok részvételét, az egyiittmiikddést és innovativitast, s tényleges
végigjarasuk élménylancot jelent. A tematikus utvonalak — helyes kialakitas €s tartalommal
valé megtoltés esetén — 6nallo turisztikai terméket alkotnak, melyekre vonatkozdan az alabbi
feltételezéssel élek:

Az orokség-alapu utvonalak o6nadllo  turisztikai terméknek tekinthetok, igy egy

termékmodell is felvazolhato, mely épit a mar meglévo turisztikai termék-modellekre, de

tartalmazza mindazon sajatossagokat, mely a kulturalis és 6rokségturizmusra jellemzo.
A kvalitativ modszertannal kialakitott elméleti termékmodellemet bizonyos tekintetben
vitainditonak is szanom a termékfejlesztéssel és a tematikus tUtvonalakkal foglalkozo
kutatotarsak felé.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

A turisztikai termék fogalmara sokan sokféle definiciot megfogalmaztak mar, melyek koziil
jelen tanulményomban az altalam legfontosabbnak tartottakat foglalom réviden Ossze,
természetesen a teljesség igénye nélkiil. Az altalam igy alapvetonek tekintett modellek
megjelennek majd a 3. fejezetben, mint sajat elméleti modellem alapjai. A turisztikai termék
kiilonb6zd  szolgaltatasokbol  tevddik  Ossze, ami tehat szolgaltatdsok halmaza
(MUNDRUCZO- STONE 1996). Késébb felismerték, hogy a turisztikai szolgaltatasokkal
szembeni elvarasok igen Osszetettek és eltérdek lehetnek, igy a komplexitas jellemezheti,
melyet még a helyhez kotottséggel, mint jellemz6 tulajdonsaggal parositottak (TASNADI
2002). Osszességében tehat a turista szempontjabél a termék mindig egyfajta
szolgaltatashalmaz, melynek célja a vendégigények, sziikségletek teljes kort kielégitése.
A turisztikai terméket mindig a komplexitas kell, hogy jellemezze. FO részei:
vonzerd/attrakciod, megkozelithetdség, infrastruktura, szallas, étkezés, egyéb szolgaltatasok,
biztonsag, vendégszeretet, turisztikai szervezetek, arak, informacié (LENGYEL 2004). Ha a
fogalmat tag értelemben ¢és a turista szemszdgeébdl vizsgaljuk, ,,a turisztikai termék egy olyan
szolgaltatashalmaz, amelynek célja a turista — az allandé kornyezetébdl ideiglenesen tavol
1évé ember — sziikségleteinek teljes kielégitése” (LENGYEL 2004:130). Igy, mint
szolgaltatasi termék, megfelel az Uun. HIPI-elvnek, mely a heterogenitas (Heterogenity),
megfoghatatlansag (/ntangibility), tarolhatatlansag (Perishability) és az elvalaszthatatlansag
(Inseparability) jellemzoket emeli ki (GYONGYOSY-LISSAK 2003). MICHALKO (2012)
szerint a turisztikai termék nem mads, mint az egy vagy tobb vonzerére alapozott, a vendég
igényeinek  Osszességét  kielégitd  potencidlis  szolgdltatdshalmaz.  , Hétkoznapi
megkozelitésben a lakokornyezeten kiviili utazas sordn megvasarolt aruk €s szolgaltatasok
Osszessége, vagyis a célteriileten megvalosuld fogyasztas targya” (MICHALKO 2012:177).
A turisztikai termék egy komplex folyamat eredménye, melyben megjelenik valamennyi fenti
alkotoelem. SMITH (1994) szerint a turisztikai termék a piaci igényeknek megfeleld, koltség-
hatékonyan eldallitott olyan produktum, mely egy desztinacidé kulturalis és természeti
er6forrasainak megfontolt hasznalatan alapul. Mivel a turizmus szamtalan termék ¢&s
szolgaltatds Osszessége, igényli a szolgaltatok egyiittmikodését (CHRISTOU 2005).
A turisztikai szolgéltatok szdmara a f6 kérdés, mi jelentheti az emlékezetes és felejthetetlen
¢lményt? A vélasz az innovativ és valtozatos turisztikai termékekben rejlik (XU 2010). Ezen
¢lmény-alapu terméknek két szintjét kiilonboztethetjiik meg: (1) a teljes termék szintet, mely a
turista teljes, utazas alatt megszerzett €lményét jelenti, valamint (2) az egyes szolgaltatok altal
eléallitott 6nallo termék szintjét. Ebben a megfogalmazasban a teljes termék megfelel az un.
tényez6-modellnek (MEDLIK—MIDDLETON 1973), mely szerint a turisztikai termék ot
legfontosabb alkotéeleme (azaz tényezdje) a kovetkezd: (1) a desztindcid attrakcidi, (2) a
desztinacio szolgaltatasai, (3) megkdzelithetdség, (4) image, valamint (5) ar. Ez a modell méar
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a termékek holisztikus megkozelitését képviseli (XU 2010). A talan legismertebb modell
LEVITT (1981) tipolégidja, aki a terméket harom f6 komponensre bontotta: termékmag,
targyiasult termék ¢és kiterjesztett termék elemekre. KOUTOULAS (2004) marketing-orientalt
definiciot fogalmazott meg, a teljes termék szintjén, behatéan elemezve a turisztikai termék
alkotoelemeit is. A termékfejlesztési folyamat két legfontosabb jellemzdje, hogy (1) minden
fazisban hozzaadott érték keletkezik, (2) a fogyasztd (turista) szerves része a termék-
eléallitasi folyamatnak.

Erre ,hajaz” a tematikus utak azon meghatdrozasa, miszerint tekinthet6k turisztikai
terméknek, am létesitésiiknek kiilonbdzo okai lehetnek: néha teljesen 1) termékként keriilnek
kialakitasra, néha azonban csupan eszkozként szolgalnak meglévo (gyakran ujrapozicionalt)
latnivalok interpretalasara. Az utvonalak lehetnek termék- vagy téma-alapuak (ROGERSON
2004, 2007, in LOURENS 2007). A termék-alapu utvonalak elsédleges célja a kulcs-termék
marketingjének és értékesitésének erdsitése. A téma-alapi utvonal pedig azt kell jelentse,
hogy a téma nem csupdn a desztinacidé imazsat jelenti, hanem minden egyéb szolgaltatasban
megjelenik, melyet az Gtvonalon kindlnak (pl. szallashelyek, vendéglatas, ajandéktargyak).
A tematikus (vagy turisztikai) Utvonalak szamos tevékenységet ¢€s attrakciot egyesitenek
valamely téma keretében, ezéltal a vallalkozéasokat is serkentik tovabbi, kiegészitd termékek
és szolgaltatasok eléallitisara (MEYER, 2004). igy az Gtvonal alapu turizmus tulajdonképpen
a turisztikai desztinaciok fejlesztésének piacvezérelt megkozelitése (LOURENS, 2007).
Az utvonalak kialakitdsa kiilondsen elényos lehet a kevésbé fejlett, azonban kulturalis
er6forrasokban gazdag térségek szamdra, igy azon un. specidlis érdeklédésti csoportok
megcélzasat teszi lehetové, akik nem csupdn hosszabb id6t hajlandoak egy oOket érdekld
kozegben eltdlteni, hanem koltési hajlandosaguk is magasabb.

Az orokségturizmus a romantika koraban, a torténelem kultuszaban gyokerezik, s a turistak
emlékek, romok, hagyoméanyok ¢és nemzeti Orokségek iranti szeretetében nyilvanul meg.
A torténelmi helyszinek a vilag legkiemelkeddbb turisztikai attrakcioi (SCHLUTER 2012).
Az 6rokség nem csupan az elit altal 1étrehozott kulturalis vagyont, pl. a piramisokat, palotakat
jelenti, hanem a kéznép kultargjat is, mint pl. a népzenét, a munkasok novellait, az épitészeti
emlékeket, stb. (GARCIA CANCLINI 1999, in SCHLUTER 2012). WANG (2000, in
SCHLUTER 2012) ezt a primitiv kultGrajanak nevezi, melyet szintén a romantikabdl
eredeztet, s amely a népi és etnikai turizmus létrejottének alapjat jelentette. HARGROVE
(2002) a leggyorsabban fejlodé rés-piacnak nevezte. A kultira és O6rokség a nemzetkozi
turizmus legfébb ,,pull” tényezéi (COSSON 1989, in FRANCIS ET AL. 2001).
Az Orokségturizmus kdzéppontjaban az 6rokség all, amely olyan multbéli, az elmult idokbol
szarmazo értéket jelent, amelyet egy generacio megdrzésre érdemesnek tart. SWARBROOKE
(1994) definicidja szerint az 6rokségturizmus ,,az 6rokségen alapul, ahol az 6rokség egyrészt
a termék kdzponti eleme, masrészt a f6 motivacid a turistdk szdmara”. SILBERBERG (1995)
meghatarozasa szerint ,,a kulturalis és 6rokségturizmus a gazdasagi fejlesztés egyik eszkoze,
azaltal, hogy olyan latogatokat vonz, akik érdeklddnek a helyi kozosség torténelmi,
muvészeti, tudomanyos vagy €életmodhoz kothetd oroksége irant”. Ezért jelenik meg gyakran
az elmaradott térségekben fejlesztési eszkozként is. Az ilyen utazds egyben a kulturalis
kornyezet, azaz a t4j, vizudlis és eléadd miivészet, hagyomanyok ¢&s rendezvények
megtapasztalasat is jelenti (ROSENFELD 2008). Az 6rokségattrakciok népszeriisége abbol
fakad, hogy novekszik a tarsadalmi igény a ,,k6zos mult”, a gyokerek felderitése irant,
masrészt az adott térség, régid egyediségének, sajatossdgainak, Orokségének kiemelésével
elényre képes szert tenni az erésen kompetitiv eurdpai turisztikai termékek piacan. Tovabbi
elénye, hogy létezd torténelmi, kulturdlis vagy természeti eréforrdsokat hasznosit — 1j
attrakciok épitése helyett a desztinaciok a mult hasznositasaval néznek egy fenntarthato jovo
elé (HARGROVE 2002). Az 6rokségturizmus erdsen verseny- €s piacorientalt termékké valt,
igy a folyamatos fejlesztés és a termékdifferencialas 1étsziikséglet lett. POON (1989, in
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LIGHT-PRENTICE 1994) .0 turizmus’-nak nevezte ezt a terméket. A kulturalis
Oorokségturizmus a turizmus legdinamikusabban fejlodé aga, mely egyre inkdabb a
specializaci6 felé halad.

2.1. Alkalmazott modszertan

Ebben a kérnyezetben mas szemmel kell a piaci kutatasok szerepére is tekinteni (HODGSON,
1990). A kutatdsok leginkdbb a terméktesztelés, koncepciondlis tervezés, a marka
pozicionalasa és a promdcios tevékenységek terén tudjak a legnagyobb segitséget nyujtani.
A hagyoméanyos moddszerek azonban nem minden esetben alkalmazhatéak a turizmusban,
tekintettel annak nem targyiasult természetére. Ma mar statisztikai adatok és informaciok
végtelen tomege érhetd el. Igen értékes informacidk nyerheték meglévd adatok elemzésével
(deskresearch), 1j turisztikai termékfejlesztés {6 irdnyairol, piaci résekrdl. Egyre
hasznosabbnak bizonyulnak azonban a kvalitativ kutatisi modszerek. A turisztikai
termékfejlesztésben a piaci rések megtalalasaban, 0 oOtletek értékelésében, az erdsségek ¢és
gyengeségek értékelésében jatszanak dontd szerepet. Hatékonyan kiiszobolik ki a termék
megfoghatatlan természetébdl adédo nehézségeket.

Elméleti modellem kialakitasdban a kvalitativ modszertant valasztottam, tobb okbol is.
A kvalitativ kutatas interpretativ kutatas, ahol a kutat6 fokozatosan érti meg a jelenségeket,
gyakorlati tapasztalatokat hasznosit, a dolgokat természetes szintereikben vizsgalja, valojaban
egy vita, nem rogzitett, megvaltoztathatatlan igazsag. Nem valaszthat6 el a kutatdtol magatol;
¢lettorténete, sajat értékei és tapasztalatai meghatdrozoak. A kutatdé sajat személyes
szemiivegén keresztiil szliri az adatokat; az értelmezések nem kiilonithetok el a kutato
hatterétol, személyiségétdl vagy elézetes tudasatél (HORVATH-MITEV 2015). Az elméleti
modellem kialakitdsaban a Grounded Theory modszerére (is) tdmaszkodtam, amely ,,0lyan
kutatasi modszer, ahol az elmélet az empirikus adatokbol fejlédik ki és abban gyokerezik™
(GLASER-STRAUSS 1967, in HORVATH-MITEV 2015:85). A mddszer lényege, hogy
szubsztantiv (egy sziikebb teriiletre értelmezhetd) elméletekre €piild formalis (absztraktabb,
altalanosithato) elméletek jojjenek létre. A kialakult két fO irdnyzata koziil sajat elmélet-
alkotdsom inkabb a STRAUSS és CORBIN (1990) altal képviselt vonalat kdveti, amennyiben
a kodolas soran megengedi a szakirodalomban mar ismert fogalmak hasznalatat, és a deduktiv
(levezetd, kovetkeztetd) gondolkoddsmodot is.

Sajat érintettségem abban 4ll, hogy egyetemi oktatdi tevékenységem eldtt tobb, tematikus
termékfejlesztési projektet vezettem Borsod-Abauj-Zemplén megyében, s a Kulturalis
Utvonalak Eurdpai Intézete szakértGjeként is tevékenykedem.

3. Eredmények
Elméleti modellem a 2. &brdn lathatd. A modell — logikailag — alulrdl felfelé épitkezik.
A termék alkotéelemeit a turista — mint fogyasztd — szempontjabol hataroztam meg;
mennyiben elégiti ki az utazasi motivacidibdl eredd elsédleges és masodlagos sziikségleteit,
mennyiben jarul hozzé az utazasi élmény teljessé tételéhez.
Els6 [épésként az altalam legfontosabbnak tartott harom 1étez6 termékmodellt vettem alapul:
1. A talan legismertebb modell LEVITT (1981) tipologiaja, aki a terméket harom f6
komponensre bontotta:
a. Termékmag (az Otlet, f6 iizenet, a lényegi szolgaltatas vagy haszon, mely kielégiti a
célkozonség sziikségleteit)
b. Targyiasult termék (az értékesitett konkrét szolgaltatas, mely megmutatja, mit kap a
fogyasztd a pénzéért - a termékmag + kiegészitd szolgaltatasok)
c. Kiterjesztett termék (minden olyan hozzaadott érték, mely vonzobba és komplexebbé
teszi a targyiasult terméket; a brand és image mindig a része + differencialdst segitd
kiegészitd termékek + megkozelithetdség, atmoszféra, a fogyasztd bevonodasa)
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Ebben a felfogdsban mar megjelenik a turisztikai termékek jellegzetes azon tulajdonsaga,

mely szerint a termék eldallitdsa és fogyasztasa egyszerre torténik (egyidejliség), azaz
hangsulyt kap a fogyasztd bevondsa, részvétele a szolgaltatas eldallitasaban.

2. abra: Orokség-alapi titvonalak elméleti termékmodellje

okség-alapu utvonal innovativ termék- Orokség jellemzok:

modellje « jol meghatarozhato k6zosséghez tartozik
« kulturalis, torténelmi, miivészeti, régészeti,
helyi, természeti elemeket tartalmaz
« emberi tevékenységben és annak
eredményeiben nyilvanul meg
« a tarsadalom kulturdlis hagyomanyainak része
* része egy kozosség identitasanak

Termék jellemzok:

« teljes utazasi élmény
« fogyasztas az utazas el6tt, alatt és

utin szolgilta- « olyan sziikségleteket elégit ki, mint a mult

« az adott desztinécié alapjan tasok megismerése, gyokerek felderitése, méas

egyedi kozosségek egyediségének és identitasanak
autentikussag megismerése

* Osszetett, targyiasult és
megfoghatatlan elemekkel

* az utazas alatti tevékenységek az
elsddleges sziikségleteket elégitik
ki

« a teljes hasznossag az elsddleges
¢és masodlagos sziikségleteket is
kielégiti

« az egyes alkotoelemek a
fogyasztas révén valnak részévé a
turisztikai terméknek

« autentikus reprezentacio

Kulturalis utvonl jellemz8k:

*Az 6rokség megérzésének és hasznositdsanak
egy innovativ modja

« interkulturalis kapcsolatok megtestesitéje

« eredeti funkciokkal rendelkeznek, melyek
tiikrozik az érintett kozosségek identitasat

« fizikai valojukban léteztek

* kontextus + tartalom + kultirakon ativel$
jelentéség + dinamizmus + kornyezet

« autentikussag + integritds

-

HIPI: heterogenitas,
komplex szolgaltatastermék megfoghatatlansag, tarolhatatlansag,
elvalaszthatatlansag

4A: attrakcio, megkozelithetdség,
elszallasolas, hozzaallas

bevonodas potencialis

termék

a valasztas
szabadsaga

kiterjesz-

tett termék kiterjesztett

termék
vendég-

szeretet elvart termék

targyiasult
termék

szolgalta-
tasok

alap-
hasznossag

(Smith, 1994)

(Levitt, 1981) L - ] (Kotler, 2006)

A termék a turista szempontjabol a teljes utazasi élmény; olyan elemekkel, melyek mind az elsédleges, mind
amasodlagos sziikségleteket kielégitik; mindegyik elem sajatos, funkcionalis szerepet tolt be. A turisztikai
termék csak egyes desztinaciok vonatkozasaban hatarozhaté meg.

Forras: sajat szerkesztés

2. A marketing megkozelitéesben (KOTLER-KELLER 2006:488) az alapdefinicio
vilagszerte ismert, miszerint ,termék mindaz, amit igény vagy sziikségletek
kielégitésére a piacon fel lehet kindlni. ... lehetnek fizikai termékek, szolgéltatasok,
¢lmények, események, személyek, helyek, vagyontargyak, informacidk és gondolatok™.
Kotler 6t termékszintet kiilonboztet meg:
Alaphasznossag (az a szolgéltatas vagy eldny, melyet a vevo valoban megvesz)
Alaptermék (az alaphasznossag termékké alakitasa)
c. Elvart termék (azon jellemzOk és koriilmények, melyeket a vevok elvarnak a
vasarlaskor)

o e
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d. Kiterjesztett termék (a vevd elvarasait felillmulja; a marka-pozicionalds és a verseny
szintje)
e. Potencidlis termék (minden lehetséges bovités és atalakitas, melyek a termékkel a
jovében eléfordulhatnak)
Ez a szemlélet mar magaban hordozza a turizmus azon lényeges tulajdonsdgat, hogy
alapvetden a , korités” — azaz a szolgéltatasok, személyek, szervezetek, helyszinek — adjak ki
a terméket.
3. SMITH (1994) olyan modellt dolgozott ki a turisztikai termék leirasara, mely

e o o

e.
Ezek

erfteljesen hangsulyozza az ¢élménykdzpontusdg kovetelményét, ugyanakkor a
gazdasagi jelentdség szempontjabol fontos, empirikusan mérhetd tényezdket is magaban
foglalja. Modellje kialakitasakor a terméket egyrészt a kereslet (marketing), masrészt
pedig a kinlat oldalarol vizsgalta. Ot elembdl 4116 modelljében beliilrdl kifelé haladva
folyamatosan csokken a kozvetlen menedzsment irdnyitds mértéke, ugyanakkor
névekszik a fogyasztok (azaz a turistak) bevonédésa a folyamatokba mikézben egyre
egyre csOkken az empirikus mérhetdség lehetdsége is:

Helyszin (fekvés, kdrnyezet, természeti eréforrasok, konkrét objektum)

Szolgaltatasok (teljesitmény, az igények kielégitése)

Vendégszeretet (,,valami extra”, attitid, stilus)

A valasztas szabadsaga (elfogadhatd valasztéktl opciok a mind teljesebb élményért;

fiigg a korabbi tapasztalatoktol, tudastdl, bizalomtdl, jovedelemtdl)

Bevonddas (a fogyaszto részvétele a szolgaltatasi folyamatban).

utan figyelembe vettem a turisztikai termék, mint komplex szolgaltatastermék

sajatossagait, majd beépitettem a termék jellemzdket, az Orokségturizmus €s a kulturalis
utvonalak megkiilonboztetd jegyeit. Az igy kialakult kategdridkat rendeztem nagyobb
csoportokba, fogalmakba, s alakult ki az elméleti termékmodell.

Az orokség-alapt tematikus utvonalak, mint termék alkotéelemeivel kapcsolatos elvarasok:

Tematikus utvonal 1évén a termék magjat a téma hatdrozza meg, mely valamely
orokség-elem koré épiil fel (pl. helyi hagyoményok, épitett Orokség mint varak,
gasztronomiai 0rokség mint sz616- €s bortermelés, vallasi 6rokség mint zarandokutak,
ipari Orokség, stb.). A téma szempontjabol fontos, hogy torténelmileg, kulturdlisan
megfelelden feltart, igazolt, hiteles és dokumentalt legyen.
A téméhoz kapcsolodd helyszinek, melyek lehetnek elsddleges vagy maéasodlagos
helyszinek:
elsddleges helyszinnek tekintem a témahoz kozvetleniil kapcsoldédo attrakciokat (pl.
egy varakat felfliz6 utvonal esetében a varakat, kastélyokat),
masodlagos helyszinnek tekintem az egyéb latnivalokat, melyek egyrészrdl tovabbi
ismereteket, torténelmi vagy kulturdlis tényeket, a helyi ¢életmddot mutatnak be a
témaval kapcsolatban (pl. a varak utvonal esetében az adott telepiilésen taldlhatod
muzeum, tajhdz, torténeti kiallitas vagy gyljtemény); masrészrol pedig egyéb
latnivalokkal kiegészitd attrakcidkat jelentenek, melyek eltérhetnek a tématol, de a
helyi kultira megismeréséhez hozzatartoznak, igy a tematizalt utazasokra jellemzo
monotonitast is megtorik (pl. helyi egyéb miiemlék, templom).
Az autentikussag az O0rokségektdl elvalaszthatatlan fogalom, hiszen a kultarat nem
kommercializalni kivanjuk, hanem hitelesen, valésaghiien bemutatni. Ebben az esetben
az interpretacio €s bemutatas kiemelt fontossaggal jelenik meg.
A szolgaltatasok esetében szintén tobb szintet kiillonboztetek meg:
az elsédleges helyszineken talalhato szolgéltatasok,
a masodlagos helyszineken taldlhato szolgéltatasok,
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* egyéb szolgaltatdsok, melyek teljessé teszik a tematikus élményt (pl. kozlekedés, a
témahoz illeszkedd szallashelyek, vendéglatohelyek, ajandéktargyak, informacio és
tajékoztatas, stb.)

A szolgaltatasok révén hatarozhatok meg a célcsoportok is, melyek az utvonal
témajatol fliggben eltéréek lehetnek, illetve eltéré célcsoportoknak mas-mas
szolgaltatasok biztosithatok.

—  Végiil a részvétel a turisztikai termék azon sajatossagat hivatott reprezentalni, hogy a
turista mennyire vesz részt a termék eldallitdsaban, a fogyasztds az eldallitassal egy
iddben torténik, milyen tevékenységek, aktiv kdzremiikddés altal mélyitheti élményeit.
Ugyanakkor a részvételben megjelenik a helyi kozosségek kezdeményezo-készsége,
bevonddasa az tutvonal kialakitdsaba és miikodtetésébe, ezaltal a helyi gazdasagi
hatasok is 0sszetevévé valhatnak.

Tovabba, a tematikus ttvonalat menedzseld, miikodtetd szervezet, ,,gazda”, ,.kompetencia-

kozpont” meglétét is ebbe a kategoriaba sorolom, mely nélkiilozhetetlen ahhoz, hogy a

legteljesebb élmény johessen létre a turista szdmara.

A modellemben talalhat6 alkotoelemek megfeleltethetok a harom kiindulasi modell elemeinek

is.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Amennyiben a fenti modellt konkrét példakon keresztiil tekintjiik, személyes tapasztalataim ¢€s
korabbi kutatdsaim alapjan a Borsod-Abatj-Zemplén megyében létrehozott, szerencsésebb
kifejezéssel élve ,,0sszerakott” tematikus utakat emliteném, melyek jo esetben megragadtak a
targyiasult (Levitt alapjan), illetve elvart (Kotler alapjdn) termék szintjén; elméleti
termékmodellem elsd harom szintjén tul a szolgaltatasok és a részvétel mar nem biztositott.
A Gotikus ut, a Vaskultira ttja, a Historia-volgy, vagy épp a Varak és kastélyok utja nem
tobb, mint puszta ,,ijracsomagolasa” a meglévd vonzerdknek, egyfajta marketing eszkoz a
térség ajanlasahoz, a valddi, innovativ tulajdonsagok és tényleges versenyeldnyok nem jottek
létre. Ennek okat a termékfejlesztés nem megfeleld voltaban latom, s kutatdsom kovetkezd
fazisdban a tematikus utak termékfejlesztési modelljével kivanom majd igazolni.

5. Osszefoglalas

Amennyiben a Grounded Theory kutatasi folyamatanak Iépéseit kivanjuk kovetni, ugy a

fentickben ismertetett modell egyfajta ,elsé verzionak” tekinthetd. Altalanosithato-e ez a

modell valamennyi, O0rokség-alapu uUtvonalra, a lehetséges témak sokszinliségét tekintve?

Megallja-e a helyét a modell a kulturalis utvonalak esetében? — hiszen a kulturalis utvonalak

teljesen mas elvek mentén jonnek létre, fejlesztésiik és menedzselésilk mas megkozelitést

igényel; ennek targyaldsa meghaladja jelen tanulméany lehetdségeit, kereteit. A tovabbi

kutatasi iranyokat tekintve — melyek tovabb gazdagithatjak, alakithatjdk a modellt — tobb

lehetdség is kinalkozik:

—  Meglévé  tematikus  utak  vizsgdlata  Borsod-Abatj-Zemplén = megyében,
Osszehasonlitasuk az egyes elemek tekintetében

—  Tematikus utak vizsgéalata Magyarorszagon

—  Kulturalis utvonalak 6sszehasonlitod vizsgalata — elsdsorban azok szamba vétele, melyek
érintik Magyarorszagot (a jelenlegi 33 Eurépai Kulturalis Utvonal koziil mindossze hat
ilyen van); s a modell 6sszehasonlitdsa az utvonalak kritérium-rendszerével.

A kutatds igy tovabbi kategoridkkal és fogalmakkal boviilhet, s végeredményként akar egy

mas tartalmu modell is 1étrejohet. Annak alapjan tovabb dolgozhatunk egy termékfejlesztési

modellen, mely akar egy egységesithetd értékelési — mindsitési rendszerhez is vezethet.
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