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Bevezetés

Doktori kutatasom témakore a kooperativ turisztikai termékfejlesztés, marketing és
innovacid. Ennek szlikitéseként a tematikus utakkal, azokon belill is az 6rokség-alapt
kulturalis utvonalakkal foglalkozom.

A turizmus globalis piacan a versenyképesség kialakitasanak, megdrzésének egyetlen
zaloga az innovacid. A jellemzden kis- és kozepes vallalkozasokbdl 4llo szolgaltator kor
azonban nem rendelkezik a klasszikus K+F tevékenységekhez sziikséges erdforrasokkal, igy
az innovaciodban is az egyiittmiikodések valnak meghatarozdva.

Korabbi szakmai palyafutasom és személyes tapasztalataim alapjan jutottam arra a
megallapitasra, hogy a magyar turisztikai vallalkozok egyiittmiikodési készsége sok
kivannivalot hagy maga utan. Arra a kérdésre keresem a valaszt, mi ennek az oka? Célom
egy, a kulturdlis tutvonalak sajatossagait figyelembe vevO turisztikai termékfejlesztési
modellen keresztiil egy Gjszerli egylittmiikodési modell kidolgozasa, mely egyben a kulturélis
utvonalak sikertényezdit is meghatarozza. Hipotézisemben ezt a modellt TRAIL-STARS
modellnek neveztem el, ennek empirikus kutatasi €s igazolasi fazisdhoz érkeztem el. A
modellben az egylittmiikodé partnerek f0 csoportjai a kovetkezdk: (1) turisztikai
vallalkozasok, szolgaltatok, (2) szakmai €s civil szervezetek, (3) szakértdk, kutatdk, oktatas,
(4) allam (hatosagok, iranyitds, Onkormanyzatok), illetve (5) maguk a turistdk. A
sikertényezOk pedig: (1) alkalmassag, (2) autentikussag, (3) érintettség, (4) felelosség €s (5)
fenntarthatosag. Bizonyitani kivanom tovabba azt is, hogy egy, a termékfejlesztési folyamat
kezdetétdl meglévd, koordinald — menedzseld szervezetre is sziikség van (ezt a szerepe miatt
egyszeriien ,,gazda-szervezet”-nek nevezem), mely a fejlesztést (innovaciot) kdvetden a
mikodtetés és fenntartds, a hosszii tava jovedelmezdség és versenyképesség elérésének
feleldse kell, hogy legyen. Amennyiben ez az allando szervezet hidnyzik, nem teljesiilhet a
turisztikai termékekkel szembeni komplexitas elvarasa sem.

A turisztikai termék, orokségturizmus, tematikus ut — kulturalis utvonal fogalma

A turizmus rendszerében az egyik f0 alrendszer a turisztikai kindlat, melynek kozponti
eleme a turisztikai termék. A turista szempontjabol a termék mindig egyfajta
szolgdltatashalmaz, melynek célja a vendégigények, sziikségletek teljes kort kielégitése. A
turisztikai terméket mindig a komplexitas kell, hogy jellemezze. F részei: vonzerd/attrakcio,
megkozelithetdség, infrastruktura, szallds, étkezés, egyéb szolgaltatasok, biztonsag,
vendégszeretet, turisztikai szervezetek, arak, informécio (Lengyel 2004). Ha a terméket alkoto
barmely szolgaltatas hianyzik, vagy nem megfeleld szinvonald, a siker elmarad. A turisztikai
termék tovabbi lényeges jellemzOkben kiilonbozik egy hagyomanyos terméktdl, melyek a



megfoghatatlansag, egyidejiiség, veszenddség, szezonalitas, erds verseny, illetve nagyon
nehéz a mindség ellendrzése és egységesitése. Igy, mint szolgaltatasi termék, megfelel az Gn.
HIPI-elvnek, mely a heterogenitds (Heterogenity), megfoghatatlansdg (Intangibility),
tarolhatatlansag (Perishability) és az elvalaszthatatlansag (Inseparability) jellemzdket emeli ki
(Gyongyosy-Lissak 2003). Az utols6 jellemzd miatt egésziilhet ki a hozza kapcsolodo
marketing stratégia hagyomanyos 4P-je tovabbi harommal: emberek (People), folyamatok
(Process) és targyi elemek (Physical evidence).

A turisztikai termék fogalmara adott definiciok kore igen széleskorti. Michalké (2012)
szerint ez nem mas, mint az egy vagy tobb vonzerdre alapozott, a vendég igényeinek
Osszességét kielégitd potencialis szolgaltatdshalmaz. Smith (1994) szerint a turisztikai termék
a piaci igényeknek megfeleld, koltség-hatékonyan eldallitott olyan produktum, mely egy
desztinacid kulturalis és természeti erdforrasainak megfontolt hasznalatdn alapul. A turista
szempontjabol a turisztikai termék egy sor targyiasult és megfoghatatlan Osszetevobdl allo
csomag, melyek az adott desztindcid nyujtotta lehetdéségeken alapszik. Ezt a csomagot a
fogyaszto egy bizonyos ar ellenében megszerezheté élményként érzékeli (Middleton & Clarke
2001). Ezen élmény-alapti terméknek két szintjét kiilonboztethetjik meg: a teljes termék
szintet, mely a turista teljes, utazas alatt megszerzett ¢lményét jelenti, valamint az egyes
szolgaltatok altal eldallitott 6nalld termék szintjét. Ebben a megfogalmazasban a teljes termék
megfelel a korabbi, Un. tényezé-modellnek (Medlik & Middleton 1973), mely szerint a
turisztikai termék 6t legfontosabb tényezdje a kovetkezd: (1) a desztinacid attrakcioi, (2) a
desztinaci6 szolgaltatasai, (3) megkozelithetdség, (4) image, valamint (5) ar. A talan
legismertebb modell Levitt (1981) tipologiaja, aki a terméket harom f6 komponensre bontotta.
Ebben a felfogdsban mar megjelenik a turisztikai termékek jellegzetes azon tulajdonsaga,
mely szerint a termék eldallitasa és fogyasztasa egyszerre torténik (egyidejliség), azaz
hangsulyt kap a fogyasztd bevonasa, részvétele a szolgaltatas eldallitasaban. Smith (1994)
olyan modellt dolgozott ki a turisztikai termék leirdsara, mely erdteljesen hangsulyozza az
¢lménykodzpontiisag kovetelményet, ugyanakkor a gazdasagi jelentdség szempontjabol fontos,
empirikusan mérhetd tényezdket is magaban foglalja.

Az orokség fogalmat sokan és sokféleképpen meghataroztak mar, nem beszélve a
turizmusban haszndlatos ,,0rokség-turizmus” €s szinonimai kozotti boségrol. Nuryanti (1996)
szerint az Orokség a tarsadalom kulturdlis hagyomanyainak részét képezi, és része egy
kozosség identitdsanak. Olyan multbeli, az elmult idOkbdl szarmazo érték, amelyet egyik
generdcid megOrzésre érdemesnek tart €s tovabbad a kovetkezOnek (Hall-McArthur 1998).
Thurnbridge ¢és Ashworth (1996) szerint az O6rokség tagabb értelmezésében Ot lényegi
aspektus kiilonboztethetd meg. Ezek: a mult barmilyen fizikai maradvanya, egyéni ¢és
kollektiv emlékek, a mult nem fizikai elemei, kulturalis és muvészeti alkotomunka
eredményei, természeti kdrnyezet, valamint jelentds gazdasagi tevékenység, az ,,6rokségipar”.

Hasonloan 6sszetett az orokségturizmus fogalma is. Az 6rokségturizmus a 20. szazad
végén — a 21. szézad elején a dinamikusan fejlédd turisztikai terméktipusok kozott foglal
helyet vilagszerte, az allanddsagot képviselik valtozo és egységesiild vilagunkban, igy egyre
nagyobb vonzerdvel birnak az élet minden teriiletén. Az 6rokségturizmus kozéppontjaban az
orokség all, amely olyan multbéli, az elmult idokbdl szarmazo értéket jelent, amelyet egy
generdci® megOrzésre ¢Erdemesnek tart. Swarbrooke (1994) definicidja szerint az
orokségturizmus ,,az orokségen alapul, ahol az 6rokség egyrészt a termék kozponti eleme,
masrészt a f6 motivacid a turistak szamara”. Az Amerikai Egyesiilt Allamokban miikodd
National Trust for Historic Preservation [kb. Nemzeti Torténelmi Megorzési Alapitvany —
NK] definici6ja szerint ,utazds, melynek célja olyan helyszinek felkeresése ¢és
tevékenységekben vald részvétel, melyek autentikusan reprezentdljdk a mult és a jelen
torténéseit, a maltban élt és a mai embereket. Torténelmi, kulturalis és természeti attrakciokat
egyarant tartalmaz”. Tovabba: ,az Orokségturizmus a torténelem megdrzésének kirakos



jatékdban nélkiilozhetetlen darab. Segit megdrizni a nemzetek természeti €s kulturalis
kincseit, mikézben tudatossagot €pit, iy munkahelyeket teremt, 0j iizleti lehetéségeket hoz
létre €s erdsiti a helyi gazdasagot. Minden alkalommal, amikor felkeresiink egy torténelmi
helyet, nem csak annak megdrzését segitjiik — hanem hozzdjarulunk a helyi lakossag ¢s a
latogatok életmindségének javitasdhoz is”.

A kulturélis 6rokségturizmus a turizmus legdinamikusabban fejlodd aga, mely egyre
inkdbb a specializdacio felé halad. Az 6rokségturistdk nem csupan kalandot keresnek, hanem
kultarat, torténelmet, régészetet, és nem utolsd6 sorban kapcsolatot a helyi lakossaggal.
Vannak persze egy¢éb, tarsadalmi €s gazdasagi eldnyei is, a korabban emlitettek mellett sz61ni
kell még a helyi kozosségek és azok identitasanak erdsitésérdl is. Az Ordkségturizmus
segitheti a helyi kozosségek egyedi karakterének megdrzését, az emberek kozotti harmonia €s
megértés kialakulasat is.

A tematikus utakat gyakran nevezik turisztikai terméknek, am létesitésiiknek
kiilonboz6 okai lehetnek: néha teljesen U termékként kertilnek kialakitasra, néha azonban
csupan eszkdzként szolgalnak meglévd (gyakran Ujrapozicionalt) latnivalok interpretalasara.
Egy tematikus Ut felkeresése azt jelenti, hogy a turistdk az utvonal (szinte) minden pontjat
meglatogatjadk. A tematikus utak természeti vagy mesterségesen létrehozott latnivalokat
kotnek Ossze, egy bizonyos téma alapjan, s ezek a latnivalok a kozlekedés valamely
formajanak segitségével megkozelithetOk. A fenntarthatdsagra tekintettel, a tematikus utak az
ismeretszerzést €s a szorakozast egy idében szolgéljak (Puczko-Ratz 2000).

A kérdéskor egy szdmomra igen fontos problémara is felhivta a figyelmemet:
kiilonbséget kell tenniink a kulturdlis utvonalak és a tematikus utak kozott. Tobb gyakorlati
példa és személyes tapasztalat is igazolta, hogy lényeges eltéréseket kiemeld hatarvonalat kell
haznunk a két fogalom kozé. Ez a hatar pedig a kulturdlis utvonalak altal képviselt, a
kultarabol taplalkozd hozzdaadott érték kell, hogy legyen. Ebbdl kiindulva a kulturalis
utvonalak definicioja szamomra a kovetkezo:

A kulturalis utvonal egy specialis tematikus ut, mely olyan kulturdlis latnivalokat fiiz
fel egységes kinalatta, ahol a kozponti téma tudomanyosan is kutatott, az orokséghez filizodo
kapcsolata vilagosan kimutathato, az egyes allomasokon a latogato szamara a kulturabol
fakado hozzaadott értéket képvisel6 élményt nyujtja.

A turisztikai termékfejlesztés folyamata

A termékfejlesztés folyamata nem szakithatod ki az egyéb tevékenységek rendszerébdl,
funkciondlis  Osszefliggései az alabbiak (Gyongyosy-Lissdk  2003:41):  muszaki
termékfejlesztés — elemei pl. a termékspecifikaciok kialakitdsa, a tevékenységek iitemezése;
marketing — piacelemzés, versenyelemzés, értékesitési iranyok és tevékenységek
programozasa; pénziigyi tervezés — fO tényez6i az eladéds, koltségek, nyereség. A
szolgaltatasokat tekintve masfajta értékeket kozvetithetliink a fogyasztok, jelen esetben a
turistak fel¢, mint egy hagyomanyos termék esetében (Gyongyosy-Lissak, 2003:171-172):

— funkciondlis érték: a kivanatos, elvart teljesitmény, ardnyos aron;

— szocialis érték: azon tarsadalmi érték, mely egy vagy tobb tarsadalmi szegmens

tagjal szamadra kiilonos jelentdséggel bir (mint pl. a nyaralas helyszine);

— érzelmi érték: egy kivanatos hangulat, kényelem, biztonsag, onkifejezés, stb.

— ujdonsag, ritkasag érték: tapasztalatokhoz juttatas, élményszerzés;

— feltételes értekek: eldzetes vasarlasi szandek nélkiil elért teljesitmeény.

Az 1j termék fejlesztésének folyamataban a termék-¢letciklusbol kell kiindulni, mely
két kihivast is jelent egy cég, jelen esetben a turisztikai szolgaltaté szamara (Kotler et al
2010): egyrészt minden termék elavul egyszer (ez maga a termékfejlesztés kérdéskore),



masrészt pedig tisztdban kell lenni azzal, miért és hogyan avul el a termék (kezelése
marketing feladat).

- _— * Szisztematikus adatgytijtés (kiils6 kornyezet, belsd

Otletgyartas eroforrasok, fogyasztok, versenytarsak, beszallitok, stb.)

- . +Osszhangban van-e a véllalati célokkal, stratégidkkal és

Otletek szelektalasa er6forrasokkal, kereslettel, fogyasztoi igényekkel?

S—r— klf?J — * Vonzoé-e az ajanlat a potencialis turistdk szamara?

tesztelése

A marketingstratégia « Célpiac meghatarozasa, pozicionalas, piaci részesedés,

kidolgozasa profit célok + ar, értékesités + hosszu tavu célok, budget

, e * Termék nyereségessége, megtériilési ido, likviditas,
Gazdasagossagi vizsgalat jovedelmezdség
Termékfeilesztés « Esszer(iség vizsgalata, prototipus megvaldsitasa,
1 hasznalhatosag, tervezett koltségek tartasa
S A +Kis mintan vagy részpiacon; potencialis problémak,
Piaci teszteles informaciohiany, stb. feltarasa, tapasztalatok beépitése)
*Marketing és kommunikacios tevékenységek (mikor, hol,

Piaci bevezetés kinek és hogyan?)

1. abra: A termékfejlesztés hagyomanyos folyamata
Forras: Kotler et al (2010) alapjan sajat szerkesztés

Egy desztinacidé szamara a megalapozott termék-portfolio stratégia jelentheti a sikert,
mely a meglévo adottsdgokon alapul. A tényezok elemzésénél gazdasagi, tarsadalmi,
kulturalis, kornyezeti és politikai elemeket kell szamba venni (Datzira Masip, 2006). A
termékfejlesztés folyamata komplex, sokszereplos, ezért (is) igényli egy menedzseld szervezet
kozremiikodését, mely vezeti, koordindlja az egyes tevékenységeket, megfeleld strukturat
biztosit a megvalositashoz.

A turisztikai termékfejlesztés mindig egy tagabb fejlesztési stratégiai folyamat része.
A fenntarthatd fejlesztés eszkdze, mely figyelembe veszi az adott desztinacié egyedi
attrakcioit, autentikus, €lvezi a helyi ko0zOsség tamogatasat, megdvja a természeti és a
tarsadalmi-kulturalis kornyezetet, eredménye a versenytarsakétol jol megkiilonboztethetd.
Mindig a piaci igényekre és tendencidkra épit, melyet piaci felmérések és elemzések eloznek
meg — idedlis esetben. Az allam szerepe kiemelkedd fontossagu: nemzeti szinten a korrekt
tajékoztatas, lehetdségek elérhetové tétele, tudatos teriileti tervezési politika, tamogato
kornyezet kialakitasa, ahol a vallalkozasok és helyi kdzosségek kiszamithatd koriilmények
kozott valosithatjdk meg elképzeléseiket. Helyi szinten az Onkormanyzatok szerepe még
fontosabb. Konzultaci6 — koordinacido — egyiittmiikddés: nélkiilozhetetlen kulcselemek a
folyamatban! Az egyiittmiikodés nem csupan az adott desztindcion vagy terméken beliili
szereplok kozott fontos, hanem pl. szomszédos térségekkel is, a kdlcsonds elonydk minél jobb
kihasznalasa érdekében (UNWTO — ETC, 2011).

A piaci igényeknek megfeleld, sikeres €és fenntarthatod turisztikai termékfejlesztés,
mely kielégiti az innovacié — megkiilonboztethetdség — autentikussag harmas kovetelményét,
tulajdonképpen egy harom 1épcsds folyamat:

1. ajelen helyzet felmérése,

2. alehetdségek azonositasa, valamint

3. az adott desztinacio turisztikai céljainak és prioritdsainak meghatarozasa.
A teljes folyamat és 1épései az alabbiak szerint foglalhato 6ssze:



Tervezés

. , Termék- Termék-
Szervezeti (struktura, Helyzet- : . ot : o
ok : Piacelemzés tervezési fejlesztési
struktarak folyamat, elemzés K Itaciok
kontroll) onzultacio terv
o A tervezes
Korméanyzati Eszkozok: E,;(t)rfﬁrrl‘%wk Helvi része: audit,
feladat: criekelese, eyl célok,
B Holisztikus, PEST, SW,OT’ egyedi kozosségek stratéoiai
megfeleld integralt, hely-audit, lehetéségek tdmogatasa, a trateg
szervezetl hosszl1 tava TALC, feltarasa, tervek 1rar1y0}<,
rendszer Ansoff, BCG trendek, elfogadasa tervezes,
kialakitasa mitrix versenytarsak finansziro-
zas, kontroll
o "Field Termék-
Szervezeti Tervezési surveys" Jite
ys", ortfolio
feladatok: k(t;(())lr)(/i?rr::iiti’(ﬁ leltarak, Célesoportok ];(;lr)l;ae?zaétg .S kipa] akitasa.
szakképzett- kommunikéi csoportositas meghatarozasa ( folmérések Zészl(')sha:
ség, tudis, ci6, tamoga- (eréforkrés , Piact rések talélkozok, iok;
&si S s tipusa, kész meghatarozasa , > d
tr?:rr:/(;:szzeesrl tottsig, p vagy g forumok, stb.) klaszterek,
minoseg potencialis) halozatok

2. abra: A turisztikai termékfejlesztési folyamat 1épései és eszkozei
Forras: sajat szerkesztés Handbook on Tourism Product Development alapjan

Korabban hangsulyoztam a turisztikai termék szolgéltatas-jellegét, ennek megfelelden
olyan irdnyzatok és kutatasok is megtalalhatok, melyek szolgaltatas-fejlesztési oldalrol
kozelitik a turisztikai termékfejlesztés folyamatat. Komppula (2001) szerint a turisztikai
termékfejlesztés 0j szolgaltatasi rendszer fejlesztését jelenti, melynek I€pései az alabbiak:

1. szolgaltatasi koncepcid kidolgozasa: Gtletek generalasa a termékmag kialakitdsa
érdekében - termékmag értékelése - a koncepcid belsd tesztelése - a koncepcid
tovabbfejlesztése;

2. szolgaltatasi folyamat fejlesztése: alkotoelemek kialakitdsa - szolgaltatasi leiras,
vazlat - a prototipus belsd tesztelése - lizleti elemzések - a formalis termék leirdsa;
piaci tesztelés: a termék kiilso tesztelése - pénziigyi értékelés és elemzés;

4. kommercializacio: a formalis termék-kinalat kialakitasa, a termék bemutatasa a

piacon;

5. piacra 1épés utani értékelés.

Az orokségi tervezés a mult emlékeinek megfeleld hasznalatat jelenti. Szamos
tovabbi tényez6t kell figyelembe venniink. A National Trust for Historic Preservation (USA)
moddszertana a kulturélis 6rokségturizmus fejlesztéséhez 4 1€pést hataroz meg: (1) lehetdségek
felmérése, (2) tervezés ¢€s szervezés, (3) felkésziilés a latogatok fogadédsara, védelem és
menedzsment, valamint (4) marketing €s piacra vitel. Nurick (2000) a brit 6rokségturizmust
vizsgalta. Kutatasa szerint az 6rokségturisztikai projektek sikerességének négy {6 pillére van:
(1) elérhetdség €s érintettség, (2) fenntarthatdsag, (3) katalizis, és (4) versenyképesség.

[98)

Egyiittmiikodési modell a kulturalis utvonalak kialakitasaban és miikodtetésében

A turizmus globalis piacan kiilonos kettdsség jellemzi egy desztinaciod szolgaltatoit €s
intézményeit: mig ,kifel¢” a rendkiviil erés verseny koriilményeivel €s kihivasaival kell
megkiizdeniiik, addig ,befelé” a szoros egyiittmiikodés lehet a siker egyik zaloga. Az
egylttmiikodések, halozatok vizsgalata, turisztikai megjelenési formdi képezik tovabbi



kutatdsaim egyik f0 iranyat, kiilonds tekintettel a kulturalis Gtvonalak specidlis termékeire,
melyek kozos tevékenységek nélkiil nem is léteznének.

Nem csupan az innovaciOkban, hanem a turisztikai termékfejlesztésben is
meghataroz6 szerep jut az egyiittmikodésnek. Turisztikai klaszterek eltérd alapokon is
l1étrejohetnek: zaszloshajohoz vagy sulyponti termékhez kapcsolddoan, attrakciok és
tevékenységek foldrajzi alapon torténd csoportositdsaval, vagy attrakciok és tevékenységek
tematikus alapon torténd csoportositasaval. A tematikus alapu klaszterek leggyakoribb
megvalosulasi formaja egy-egy haldzat vagy utvonal, mely 1étrejottében az esetek tilnyomo
tobbségében kozosségi kezdeményezéssel talalkozhatunk (UNWTO — ETC, 2011).

A kulturalis utvonalakat tekintve, kiinduld hipotézisként alkottam meg modellemet,
melyet a benne részt vevd, legfontosabb szerepld-csoportok alapjan TRAIL-modellnek
neveztem el. A modell részei:

— Tourists — turistak,

— Research institutes, experts — kutatok, szakértok, tanacsadok (tudomanyos hattér),

— Associations, civil and professional organisations — szakmai €s civil szervezetek,

egyesiiletek, szovetségek, turisztikai intézmények,

— Involved enterprises — turisztikai vallalkozasok, szolgaltatdk (beszallitok),

— Legal authorities, government, state — allam (nemzeti turizmusiranyitasi szervek,

helyi 6nkormanyzatok, egyén kormanyzati intézmények).

A cé¢l azon sikertényezOk azonositasa, melyek biztosithatjak a kulturédlis utvonalak
fenntarthatd, megfeleld jovedelmet biztositdo, a helyi identitdst, tarsadalmi — kulturalis
hagyomanyokat tiszteletben tarto, a természeti értékeket megovo mitkodesét. A sikerességet,
versenyképességet meghatarozd tényezokkel kiegészitve a modell a kovetkezOképpen
foglalhato Ossze:

Alkalmassag

Autentikussag Vil N Lrintettség

%lgiltaték i

-~ .

Szakertok,
kulaldk,
oktatds

Szalmaics W
ciwil

%rvezd.d( I

3. abra: a hipotetikus TRAIL-STARS modell
Forrads: sajat szerkesztés



A modellben szerepld feltételezett sikertényezdk szerint a modell akkor miikodoképes, ha az:
— Suitable — megfeleld, alkalmas,
— Touched — biztositott a résztvevok Erintettsége,
—  Authentical — autentikus,
— Responsible — felelosségteljes, tudatos, valamint
— Sustainable — fenntarthato.

A tematikus utak, kiilonosen a kulturalis tutvonalak olyan specidlis turisztikai
termékek, melyek kialakitasat tekintve mas szempontokat is figyelembe vevd
termékfejlesztési modellt allithatunk fel. A fejlesztési folyamat hagyomanyos 1épéseit 6tvozve
a kulturalis utvonalak specialis tulajdonsagaival és kovetelményeivel, modellem a kdvetkezo:
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4. abra: Kulturalis utvonalak termékfejlesztési modellje
Forras: Sajat szerkesztés

A modellben a bal oldalon a kotleri hagyomanyos termékfejlesztési folyamat 1épései,
mig a jobb oldalon az innovacios folyamatok altalanos 1épései talalhatok, az 6sszehasonlités
érdekében. A kozépsO rész tartalmazza sajat modellemet, mely a turizmusfejlesztést
szolgaltatasi rendszer fejlesztésként fogja fel, s a 1épések mellett azon inputok €s alapelemek
szerepelnek, melyek egyben a hipotéziseimet is tartalmazzak. Ezek az egylittmiikddés és egy
megfeleld szervezet kialakitasanak sziikségességét emelik ki, melyek empirikus bizonyitasa
kutatdsom tovabbi szakaszanak feladata.

OSSZEFOGLALAS

Kutatasom f6 irdnya az egyiittmiikodések vizsgalata. Valaszt talalni arra az egyszerii
kérdésre, miért nem megfeleld az egyiittmiikodés a magyar turisztikai szolgaltatok kozott.
Ennek megértése, a tényezok feltarasa utdn megoldast szeretnék kindlni egy egylittmikodési
¢s szervezeti modellben, mely az Orokség-alapi kulturdlis tutvonalak fejlodését és
versenyképes kinalatta formalasat segithetné el. Osszehasonlitva sikeres eurdpai példakkal



(melyek bemutatasa meghaladna e tanulmany terjedelmi kereteit) azt mondhatjuk, hogy a
legszembetlindbb kiilonbség a turisztikai szolgaltatokkal valo egyiittmiikodés €s a mitkddtetd,
menedzseld szervezet hidnya ma Magyarorszagon — épp az a fo tényezd, mely a kulturélis
utvonalak versenyképes miikodésének egyik alappillére.

Felhasznalt irodalom

Berki M. — Dravavolgyi T. (2003): A kulturélis 6rokség hatasa a térségi versenyképességre,
PTE PhD hallgatok tanulmanya

Datzira Masip, J. (2006): Tourism Product Development: A Way to Create Value, The case
of La Vall de Lord, IV. International Doctoral Tourism and Leisure Colloquium, ESADE
(Letoltve: http://www.esade.edu/cedit2006/pdfs2006/papers/tourism_product development
dds esade 3r may 2006.pdf, 2012.09.29.)

Gyongyosy Z. — Lissak Gy. (2003): Termékpolitika, terméktervezés, termékdesign, Miskolci
Egyetemi Kiado, Miskolc

Komppula, R. (2001): New-product development in tourism companies — Case studies on
nature-based activity operators, Conference Paper, 10th Nordic Tourism Research
Symposium, Vasa, Finland (Letoltve: http://fama2.us.es:8080/turismo/turismonet1/
economia%?20del%20turismo/marketing%?20turistico/new%20development%20products%201
n%?20tourism.pdf, 2012.09.29.)

Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C. (2010): Marketing for Hospitality and Tourism,
Pearson Education Inc. USA

Kozma G. (2002): Tertilet- ¢s telepiilésmarketing. Debrecen p. 13., pp. 105-109.

Lengyel M. (2004): A turizmus altalanos elmélete, Heller Farkas Fdiskola, Budapest

Medlik, S., Middleton, V.T.C. (1973): Product Formulation in Tourism. Tourism and
Marketing, Vol.13. Berne, AIEST

Michalko G. (2012): Turizmologia, Akadémiai Kiado, Budapest

Middleton, V.T.C. & Clarke, J. (2001): Marketing in Travel and Tourism, pp.124-125, 3rd
Edition, Butterworth-Heinemann, Oxford

Nurick, J. (2000): Heritage and Tourism, Locum Destination Review, 2000/2. UK

Nuryanti, W. (1996): Heritage and Postmodern Tourism. Annals of Tourism Research. pp.
249-260.

OECD Conference on Innovation and Growth in Tourism (Lugano, Svéjc) konferencia
(2003) anyagai

Puczké L. — Racz T. (2000): Az attrakciotdl az élményig, Geomédia Kiado

Smith, S. L. J. (1994): The Tourism Product, Annals of Tourism Research, Vol.21. No.3.
pp-582-595, Elsevier Science Ltd. USA

UNWTO - ETC (2011): Handbook on Tourism Product Development, World Tourism
Organisation and European Travel Commission, Madrid

Zeithaml, V.A. — Bitner, M.J. (1996): Services Marketing. Integrating Customer Focus
Across the Firm. 2nd Edition. US:McCraw-Hill Higher Education.



