Jegyzet

Horvdath Endre

A turizmus mint élményfogyasztas

A turizmus definicidja évtizedes problémat jelent a tudomany szamara. Je-
lensége jol elkildnithet6é volt mas gazdasagi tevékenységektdl a munkaidé/sza-
badidé dichotomia mentén, mara azonban ez a megkiilénbéztetés idejétmultnak
tinik (Lengyel, 1992}, Egyrészt posztindusztrialis tarsadalomban mar nem jogos
a munkaidé/szabadidé éles elvalasztasa, masrészt megjelenik az uzleti és a
konferenciaturizmus kategoriaja.

A turizmus kutatasanak 4j iranya azt célozza, hogy mas dimenziokat ke-
ressiink a turizmus jelenségének és a turista fogyasztoi magatartasanak meg-
értéséhez. Hudson és Townsend (in: Johnson és Thomas szerk., 1992, 49.
0.} kiemeli, hogy az attrakcié mindig valami kildénleges, a mindennapoktol
eltéro, szokatlan objektum. Hozzateszik azt is, hogy a kuldonlegesség vagy szo-
katlansag igen relativ fogalom.

A fenti megjegyzés igen sok kutatasi problémat jelez. A turizmus jelenségének
mérhetdsége természetesen azt jelenti, hogy léteznie kell valamiféle leiro val-
tozonak. Az eddigi gyakorlat a turizmus mérését biztos modszertani alapokra
helyezte (Jandala, 1992). Makroszinten hatarstatisztikak, mikroszinten kéltési fel-
mérések jelentették az informaciobazist. A turistat tartézkodasi idé szerint, mig
a szallashelyet kapacitaskihasznaltsag (foglaltsag) alapjan lehet jellemezni.

Mindezek tikrében igen jol leirhato a turizmus jelensége, elemezheté nem-
zetgazdasagi szerepe. A fenti mutatok azonban csupan utélagos elemzést tesz-
nek lehetové, korlatozott az elérejelzo-képességik. E dolgozat célja az, hogy
bemutassa az elérejelz6-képességet megalapozo kutatasi iranyokat. A fogyasztoi
magatartas kutatasa a gyakorlati vallalatvezetés szamara is hasznos.

Fogyasztas: tanulas és tapasztalas

A korabbi motivacios elméletek és a magatartastudomanyi megkozelités el-
terjedésével a marketingszakirok figyelme a fogyasztas tanulasi folyamatanak
elemzése felé fordult. Hoch és Deighton (1989. 2. o0.) az oktatason és a tapasz-
talatszerzésen keresztiil torténé tanulast tipizalja. A marketingeszk6zok koziil
a hirdetést az oktatasi eszkozékhoz soroljak. Ugyanakkor tekintélyes pszicho-
logiai irodalomra tamaszkodva kijelentik, hogy a tapasztalatszerzésen alapuld
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tanulas (azaz fogyasztas) esetében a megerésités sokkal hatasosabb és haté-
konyabb. A magatartastudomany szerint tehat nagyobb annak a vallalatnak
a sikere, amelyik a tapasztalatszerzéssel torténd tanulast is képes iranyitani.

A fenti megallapitas ugyanazt a kettésséget mutatja be, mint a nyelvtanulas
és a nyelv elsajatitasanak kulonbsége, amelyek kozil az utobbi jellemzi a
sikeres nyelvtanulot (Ellis, 1986). A fogyaszt6i magatartas leirasa szempontjabol
is dont6 tapasztalat az élmény. Egy korabbi tanulmanyban (Horvath, 1995)
azt igyekeztem bemutatni, hogy milyen problémakat vet f6l a fenti gondolat-
menet alkalmazasa a turizmus definiciojara nézve. Ha azt mondjuk, hogy a
turizmus élményszerzés céljabdl torténd migracio, nehezen mérheté fogalmat
kapunk, bar a korabbi definicié is felvet néhany problémat.

A turizmus korabbi definicidja szerint turista az, aki lakohelyén kiviili helyen
legalabb 24 o6rat eltolt és onnan javadalmazasban nem részesul. Jackson és
Bruce (in: Johnson — Thomas, eds., 1992, 113—114. o.) bemutatjak e meg-
hatarozas modszertani problémait, kilonos tekintettel az ido- és térbeli di-
menziéra. Ennél azonban nagyobb problémakat okoz az uj definici6. Tételez-
het6-e egy fogyasztasi (vasarlasi) dontés céljaként az €lmeényszerzés? Ha igen,
leirhat6-e ez tudomanyosan?

Pine és Gilmore (1998) szerint a termékek és szolgaltatasok kozsziikségleti
cikkekké valnak, ezért a vallalatok kozott az jut versenyelényhdéz, aki inten-
zivebb vevéi élményeket képes létrehozni. Az élménygazdasagtan alapkategoriai
az élmény, a szinpad, az emlékezetesség, a személyesség, a fellfedezes, az elo-
adas, a vendégség és az érzések.

A vasarlas élménye

A klasszikus marketingirodalom alapeleme a fogyasztoi dontés kinyilatkoz-
tatasanak pillanata: a vasarlas. A legfrissebb kutatasok azonban azt mutatjak,
hogy ez az elemi csereaktus mint a marketingtudomany alapveté paradigmaja
(Carman, 1980) sem maradt érintetlen a kilencvenes évekre kibontakoz6 poszt-
modern tarsadalomban. Boedekker (1996, 1. 0.) kivalé tanulmanyaban Koetlert
idézi: .A kiskereskedelem a szemiink el6tt valik szinhazza”. A vasarlas mellett
be kell vezetnink a recreational shopping, a szabadidés bevasarlas fogalmat.

Lehtonen (1994. 193. o., idézi Boedekker, 1996. 2. 0.) az egyszeru vasar-
lassal szemben ugy jellemzi a szabadidés vasarlast, mint amely 6ncélu, nem
feltétleniil vezet csereaktushoz, impulziv, nincs hatékonysagi célja, kivil esik
a napi rutinon, nincs vilagos kezdete és lezart befejezése, valamint a hangsuly
az élmeényszerzésen van. Boedekker ehhez azt teszi hozza, hogy részletes ku-
tatasi tervet készit a jelenség tanulmanyozasara és megkisérli a kutatas ope-
racionalizalasat és empirikus vizsgalatat.

Mig Boedekker cikke a fogyasztast altalaban vizsgalja, Newman, Davies €s
Dixon (1996) tanulmanya mar a turizmus tertiletére vezet bennuinket. Kérdezéses
technikaval mutatjak be, hogy a repuléuttal kapesolatban hogyan fejezik ki €él-
ményeiket az alanyok. A szerzok célja az érzések, érzelmek feltarasa. A valaszok
tanusaga szerint még a rutinos utazok is arrdl szamolnak be, hogy élménytik
nem mindennapi és mindig valamifajta bizsergést (,buzz”) éreznek (Newman, Da-
vies, Dixon, 1996. 6. 0.). A szerzdk a tanulmany végén modelit alkotnak, melybél
az utazoi magatartasra vonatkozo kovetkeztetéseket vonnak le.
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Egy altalanos modell keretei

A fentiekbodl lathaté tehat, hogy léteznek tanulmanyok, amelyek a turizmus
jelenségeinek egyes elemeit (vasarlas, utazas) az élmény szempontjabol vizs-
galjak. Ezzel az irannyal parhuzamos a Bécsi Kézgazdasagtudomanyi Egyetem
turizmus intézetének kutatasa, amely viszont szemeélyes értékekbdl felépitett
pszichografiai modellel operal. Zins (1996) hipotetikus modelljének alapfogalmai
a kovetkezok: személyes értékek, életstilus, nyaralasi stilus és a nyaraldhely
elonyods jellemzoi. Ezekbol probal kovetkeztetni az utazasi magatartasra.

Zins értékes elméleti eredménye az életstilus mellett a nyaraléasi stilus be-
vezetése, hiszen ,a turisztikai termékek és szolgaltatasok fogyasztasa mas aruk
fogyasztasatol teljesen eltérd feltételek mellett zajlik” (Zins, 1996, 4. o.). Ezért
a nyaralasi stilusnak fontos dimenziéja lesz sok mas mellett az autentikus
kulturalis/természeti kornyezet és a valtozas igénye.

Sikertelen a tanulmany abbél a szempontbél, hogy a fliggd valtozok kozal
az egyetlen altala vizsgalt hagyomanyos mutatot, a tartozkodasi idét nem ma-
gyarazza. Emellett késobbi célként tizi ki a koltés vizsgalatat. Kritikusan kell
fogadnunk azt az eredményt is, hogy sztochasztikus kapcsolatot csak a nya-
ralasi stilus és az utazas kozott mutat ki. Ugyanakkor jol magyarazza az uti
cél kivalasztasanak okait. A pszichografiai modell vizsgalati eredményeire rimel
Mossberg (1996) kutatasa, aki a turisztikai tuti célok pozicionalasat elemzi. Az
empirikus vizsgalat alapja haromdimenziés modell. Az elsé dimenzio a funk-
cionalis jellemzok — pszichologiai jellemzok kontinuuma. A masodik dimenzio
az altalanos jelleg — egyedi jelleg kontinuuma. A harmadik dimenzié a konkrét
tulajdonsiagok — altalanos/teljes kérii benyomasok kontinuuma. A turisztikai
termék — példaul egy varos — pozicionalasa ezek mentén (6rténik meg.

Kutatasi tézisek

A fentiek szellemében és tovabbi elméleti megfontolasok alapjan lehetéseg
kinalkozik néhany alapvetd kutatasi tézisjavaslat megfogalmazasara. Jelen dol-
gozat keretei kozdtt nem végezzik el ezek tételes megfogalmazasat, de az at-
tekintett tanulmanyok uttmutatot adnak a tovabbi kutatasok iranyara vonat-
kozoan. ’

1. A turizmus piaci kereslete a turisztikai élmény iranti fizetéképes szuk-
séglet.

2. A turisztikai élmény szabadidés vasarlas, mely

a) autotelikus (6nceélu),
b) korlatozott stimulus- (inger-) mezore szoritkozik,
c) az igények koherensek és a visszajelzés egyértelmii.

3. A turizmus keresletét leiro klasszikus jellemzok (1iti cél, szallashely tipusa,
kozlekedési eszkoz, tartozkodasi ids, koltés) fliggd valtozok. Magyarazo valtozok
nem a korabban alkalmazott demografiai vagy tarsadalmi-gazdasagi valtozok,
hanem a keresett élmény tipusa.
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Modszertani problémak

Az elsé javaslat meglehetésen egyszerl és njdonsagértéke is korlatozott a mar-
ketingkutatok szamara. Haszna azonban abban all, hogy 4j megkozelitést hordoz
a turizmus szakemberei szamara, akik a keresletet tobbnyire a foglaltsagmutatok
alapjan, utélagosan kévetik. Ma a turizmusban alkalmazott kereslet-elorejelzod
modellek is a foglaltsagmutatok alapjan miikodnek és ezeket jelzik elore.

Mobdszertanilag azonban nehéz a keresett élmény tipizdlasa, a leird valtozok
megalkotasa. Itt olyasfajta kontinuumok johetnek szoba, mint az egyedullét
— tarsasag, nyugalom — izgalom, természetesség — beépitettség. Ez a fajta
leirds nem teszi szilkségessé az értékek és az életstilus vizsgalatat, bar még
tébb ilyen dichotomia generalasahoz nyujthat segitséget a tanulmanyozasuk.
A tényezdk faktoranalizise kiszuri az egymast determinaldé valtozékat, majd
ezutan koévetkezhet az empirikus vizsgalat, amely szikségszeruen kvalitativ
informaciékra épul.

Ez a megoldas azt jelenti, hogy a turizmusban is meghonosodik ez az u0j
marketingfelfogas. Itt tehat nem egyszertien Uj definiciorél van szo6, hanem arrol,
hogy a csereaktus alapveté paradigmajat felcseréljuk az élménykereséssel. Mig
azonban a csereaktus inherens tulajdonsaga, hogy jol formalizalhato, az élmény-
keresés, mint a masodik javaslatban latjuk, éncélu. Fizetek azért, hogy élményt
kapjak, az élményszerzés azonban 6ncéli, 6nmagaban is élvezetet jelent.

Az élményszerzés oncélusagaval kapcsolatosan azonban meg kell jegyezni,
hogy maga az élmény az uti beszamoldk, barati diavetitések alkalmaval Gjabb
csere része lehet. Ez azonban nem szukségszeru.

A turista magatartasanak megértéséhez azt is fel kell ismerniink, hogy a
turista megsziiri az ingereket. Erzékelése beszikiil, és igényei hatarozzak meg
azt, hogy mit és hogyan lat. Ezt a kijelentést egy irodalmi példaval szeretném
alatamasztani. Don De Lillo (1986. 12. o.) emliti azt az oériasi 6tletet, amikor
egy mar nem hasznalt csurre kiirjak: A leggyakrabban fotézott csur az egész
orszagban. A tablat hamarosan észreveszik a turistak, és a csurt elkezdik
féenyképezni. Nem nehéz kitalalni, hogy a jéslat dnmagat teljesiti be.

Bizonyos esetekben tehat a turisztikai vonzeréhoz elég egyfajta dnreflexio,
annak elképzelése, hogy a hely attraktiv lehet a turista szamara. A turista
azutan elvégzi a magaét. Azt viszont nem tudjuk, hany turista pillantasa kell
ahhoz, hogy nevezetessé valjon egy hely. Hany foté kellett a csuir attrakciéva
valtozasahoz? A valasz ilyen formaban nem is lényeges; vegylik azonban észre,
hogy itt a turista pillantasa teremti meg az attrakciot — ha nem is tudjuk,
hany turista pillantasa.

Javaslat

Szukség van egy olyan modell megalkotasara, amely a turisztikai keresletet
illetéen elorejelzd erével bir. A jelenleg hasznalatos mutatok felhasznalasaval
ez az eldrejelzés nehéz, hiszen ezek nem ragadjak meg a turizmus koézponti
fogalmat, az élményt. A kutatas kovetkezd feladata a turisztikai élmény meg-
hatarozasa €s a turista magatartasanak altala térténé magyarazata.
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