Lektoralt tanulmanyok

Hidakbol teremtett emlékek, avagy kisérlet egy
innovativ targy megalkotasara a B-bridge koncepcion
keresztiil

Souvenirs created from bridges — an innovative
product generated by a B-bridge concept
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A tanulmany a turizmus és a targy kapcsolataval foglalkozik, amelyben nem a turizmus és
a targy viszonyanak alapvetd kérdéseit boncolgatjuk, hanem azt mutatjuk meg, hogyan
lehet egy innovativ targyat megalkotni harom kulonb6zé tudomanyag kozos jellemzdinek
megtalalasan, erésségeinek otvozésén és végul egy tervezdi koncepcio felallitasan keresztul.*
A B-bridge koncepcié lényege egy olyan eszkéz megteremtése, amely aktiv és inaktiv médon
is segiti a Budapestre érkezé turistak élményszerzését. Aktiv allapotban a targy hozzajarul
a turista aktiv és passziv idGeltolteséhez, mig a hazatérés utan inaktivan, emléktargyként
szolgal az utazasi élmények elraktarozasara, késébb pedig felidézésére.

Munkéank nem lenne teljes a targy gazdasagi hasznossaganak ismertetése nélkul, hiszen mai
vilagunkban elengedhetetlen, hogy egy j6 otlet pénzugyileg is relevans megalapozottsaggal
rendelkezzen. Kutatasunk zaroakkordjaként bemutatjuk a javasolt targy megalkotasaban
rejlé kihfvasokat és a jovobeli lehetéségeket.

This study examines the relationship between tourism and an object. It does not focus on
the basic question of this relationship but shows how it is possible to create an innovative
object by defining the common features of three disciplines, by merging their strengths,
and, finally by forming a design concept.’

The aim is to create an object, which helps tourists who visit Budapest to enhance their
experience in both an active and an inactive way. It should contribute to the active and
passive periods of their stay whilst, after their return home it acts as a souvenir to store
and later to recall the memories.

The study would not be complete without describing the economic advantages of the
object, since today it is vital that a good idea should show some relevant financial benefit.
Finally, the paper presents the challenges and opportunities of producing the product.

Kulcsszavak: turizmus, reprezentacio, tervezoi A legpardnyibb targy, ha kitartoan szemléljiik, elkii-
koncepcid, emléktargy, designkommunikacio. lonit és megsokszoroz benniinket. Sok tirqy elott ma-
Keywords: tourism, representation, design ganyadt érzi az dlmodo lény. Egyetlen elott sokszoros
concept, souvenir, design communication. . voltdt az dlmodo alany.” (BACHELARD 1977:648.
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1. Bevezetés

A turizmus szektor elmult években tapasztalhato
dinamikus novekedése aldtdmasztja az iparag pros-

peralasat, és méltén nevezhetd mai vilagunk egyik :
legerésebb gazdasagi hajtomotorjanak. A 2019. év !

eleji turisztikai jelentések szerint (UNWTO 2019)
a turistaérkezések szama 2018-ban elérte az 14

milliard f6t, amely vilagszinten 6%-os emelkedést
jelentett 2017-hez képest. Az eredmények alapjan

2018 lett a masodik legintenzivebb turistaforgal-
mat general6 év 2010 6ta. Eurdépa tovabbra is meg-

tartotta vezet6 szerepét a vilag legkeresettebb uti :
céljaként, azonban a Kozel-Kelet (+10%) és Afrika !

(+7%) erds novekedést mutatott.
Az Azsia és Csendes-6cedn térségében mért tu-

ristak szdma az eurépai kontinensre érkez6 turis-
taforgalommal azonos mértékben nétt (+6% - +6%). :

Az el6rejelzések szerint az emelked6 tendencia
tovébb folytatodik, 2019-re vilagszinten 3-4%-os

novekedést josolnak a turistaérkezések szdmaban :
(UNWTO 2019). Sztikitve a fékuszt, hasonl6 ira-

nyokrol szamolt be a Kozponti Statisztikai Hivatal
(KSH 2019) a 2018-ban Magyarorszagon mért tu-
ristaforgalommal kapcsolatban. A tavalyi évben a

kereskedelmi széllashelyek vendégforgalma 5,2%-

kal boviilt, 6sszesen 12,5 millié vendégregisztraci-
6t rogzitettek. A vendégéjszakak szama 2017-hez
képest tobb mint egy milliéval nétt, igy 2018-ban

osszesen csaknem 31 milli6 vendégéjszakat toltot-

tek el a turistak a magyar kereskedelmi szallashe-
lyeken (KSH 2019). A Budapest-Kézép-Dunavidék
és a Balaton semmit sem vesztettek népszertisé-

glikbdl, tovabbra is a legkedveltebb desztinaciok :
kozé tartoztak mind a kiilfoldi, mind a belfoldi tu-

ristak korében. Az elézetesen felvazolt turisztikai
adatokkal célunk a szektorban rejlé potencial érzé-

keltetése, amely alatamasztja dgazati és desztinaci6 :
¢ ideghal6zatanak mintazatahoz minél jobban igazo-

valasztasunkat.
A turistaérkezések szamaval explicit médon
novekszik a turizmusbél eredé bevételek Ossze-

ge, amelynek szerves részét képezik az emléktar-
gyak - a kozhasznalatban jobban elterjedt nevén

a szuvenirek - eladdsdbol szarmazé bevételek.
Ertekezéstinkben nem célunk mélyebb tsszefiiggé-

seket feltarni az emlékgyartas, -tarolas és -gytijtés
lelki okaival kapcsolatban, melyek hozz&jarulnak

a szuvenirek megvaséarlasdhoz, hiszen minde-
zen tényez6kkel szamos tanulmany foglalkozott

(HERNADI 1982, SCHACTER 1998, ASSMANN
1999). A témank interdiszciplindris volta miatt :

azonban nélkiilozhetetlen, hogy ismerjiik a fenti
munkdékat, amelyek példaul az idémulas rogzitésé-

nek bels6 kényszerével vagy a targyhalmozassal el-
ért boldogsdg meghosszabbitasaval foglalkoznak. :
Az emlitett jelenségek stirtisodése jellemzi a turiz-
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must, ahol fokozottan van jelen az emléktargyak
. vasarlasa és gytjtése, amely targy egyfajta statusz-

szimbodlumként is felfoghat6 az érintett kornyeze-
te szamdra. Szamos kutatdsban taldlkozhatunk a
termék észlelt értékének fontossagaval, mint va-
sérlast el6re jelz6 kulcstényezével (XU-McGEHEE
2012, WONG-WAN 2013, CHANG-WANG 2014).
Kovetkezésképpen tanulmanyunkban bemutatjuk
az emlékezés kapcsolatét a targyakkal, és az elmé-
letek ismerete révén megalkotjuk egy innovativ,
Budapest fokuszt (emlék)targy tervezéi koncepci-
ojét.

2. EIméleti hattér

A témankkal kapcsolatos elméletek feldolgozasat
az emlékezés, mint bels6 folyamat értelmezésé-
vel kezdjiik, majd fokozatosan tériink at a kiilsé
jelenségek megismerésére, mig végiil eljutunk a
szuvenir fogalmaig. Az emlékezéssel kapcsolat-
ban a XXI. szdzadig szamos elmélet sziiletett, a
legelfogadottabb mégis a konnekcionista felfogas,
mely bels6 jelenségként értelmezi az emlékezést:
A konnekcionizmus és az ideghalézati modellek
szerint az agyban tarolt engramok ugy keletkez-
nek, hogy a kddoland6 tapasztalat aktival bizonyos
szamu idegsejtet, amelyek ezaltal jobban kotddnek
egymashoz. Amikor tehat egy tapasztalatot el-
raktdrozunk az agyunkban, az aktivélt idegsejtek
kozotti kapcesolatok szorosabba vélnak, és az agy-
ban igy kialakult speciélis hal6zat valéjaban az en-
gram. Késébb, amikor megprobaljuk felidézni ezt
a tapasztalatot, az emlékezést elGsegité tampont
miikodésbe hoz egy idegsejthalozatot. Ha ez kells-
en hasonlit egy mar kédolt mintazathoz, bekovet-
kezik a visszaemlékezés.” (SCHACTER 1998:103)
Pontosabban, amikor emlékeziink, Schacter sze-
rint ,arra toreksziink, hogy az agy éppen aktivalt

d6 engrammintézatra bukkanjunk.” (SCHACTER
1998:103)

A kutatok nem vitatjak az emlékezés belsé fo-
lyamatainak fontossagat, azonban kiegészitik azt:
az emlékezés vilaga kiils6, tarsadalmi és kultura-
lis kornyezetiinktdl fiiggd kép is, melynek kiilsé
dimenziéiként ASSMANN (1999) négy tertiletet
hatarozott meg:

* mimetikus emlékezet: a cselekvésre vonatko-

76 utanzasbol sziiletett emlék;

* targyak emlékezete: az ember készitette tar-
gyak, amelyeket azért tart a kornyezetében,
hogy emlékeztessék a multjara, az Gseire és
Onmagara;

* kommunikativ emlékezet: a kollektiv emléke-
zés egyik formaja, amelyhez az egyén kortar-
saival kolcsonos emlékei tartoznak;
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* kulturalis emlékezet: amely a mult szilard
pontjaira irdnyul és a fizikai targyak lenyo- :

mataként észleljiik azokat (példaul emlékmdi,
templom, sirkd, stb.).

A téargyak altal megvalosul6 emlékezet elvezet :
minket a turizmusban legnépszertibb, vissza- :

emlékezést el6segité targyak, a szuvenirek jel-
lemzéséhez. A szuvenirek jellemz6it két oldalrol

kozelithetjik meg, a turistdk és az eladok szem- :
sz6gébdl. A turistak szdmadra az utazasi élményeik :

emlékeztetSjeként szolgalnak, mivel a szuvenirek
megfoghat6 targyak (LITRELL et al. 1994). Az el-

adok szempontjabdl a szuvenir egy termékmix a
turistak szamara, ahol a célpiaci sziikségletek és :

kivanalmak taldlkoznak a profitszerzéssel (RUPE-
KUNZ 1998). Habar nincs egységes értékesitési

mix a turistdk szamara (SWANSON-HORRIDGE
2004), kiilsnosen a kulturalis és eredeti, kézmiives |

termékek esetén, GORDON (1986) szerint az em-
léktargyak 6t csoportba sorolhatéak:

* szikla egy darabja: természeti értékek, tobbek !
. tat az eseménnyel (MITEV et al. 2017). A fogyasz-

kozott uszadékfa, kovek;
* jelz&: egy attrakciot és/vagy desztinaciot jelolo
targy, példaul New York sziluettjét dbrazold
bogre, vagy ,1 love New York” feliratt polo;
* szimbolikus szuvenirek:

net adja el, példaul az angliai Big Ben vagy
Buckingham Palota, amelyek egyediek és
azonnal felismerhetéek;

kézmtives termékek vagy ételek, példaul ja-
pan zoldteas Kit-Kat vagy thai selyem;

* képi elemeket tartalmaz6 szuvenirek: példaul
¢ hatarozasa: adott markahoz val6 érzelmi kotédés,

konyvijelzok és képeslapok.

A térgy koncepcidjanak elkészitése soran a szuve-

nirek harom jellemzgjét, kategorigjat hasznaltuk :
fel, 1évén termékink egy helyi sajatossagra épitd :

emléktargy, amely mementoként szolgal a viselGje
szamara, és amelynek egy darabja egy esetleges

hidfelgjitas kovetkeztében szdrmazhat az egyik :
¢ tekinthet6, amely irdnyitja az észlelt értéket, és az

budapesti hidbdl.
A szuvenir(ek) éltal felidézett utazasi emlék
rendkiviil gazdag lehet annak fuiggvényében,

hogy az egyén utazasa alatt milyen kotddések, :
személyes tapasztalatok alakultak ki, tovabba, !

hogy a rokonok, baratok, ismerésok alkotta kor-
nyezetbdl, valamint a média vilagabodl szarmazé
informéciok hogyan moédositottdk az egyén desz-
értékitélet ily modon torténd visszatiikrozodése
alapjan megkiuilonboztethetiink j6 (+), rossz (-) és
indifferens (0) helyeket (MICHALKO 2010). A

biztosit a turista szdmara. Annak ellenére, hogy
ez az értékelés szubjektiv, az adott tér egyén &ltal
értelmezett j6 hely mivolta végiil képes egy em-
léktargyban osszpontosulni, igy ez a targy nagy-
szamu, egymast erdsité érzelmi reakciok katali-
zétorava valik.

A fogyasztds posztmodern értelmezése segit-
het meger&siteni egy-egy desztinacié jo hely mi-
nositésének létjogosultsdgat, hiszen a fogyasztas
sokkal inkdbb élménykozpontt, semmint szolgél-
tatas- vagy termékorientalt. Mindezek alapjan a
turisztikai infra- és szuprastruktiraba bekapcso-
16d6 szolgaltatok £6 feladata, hogy értékes és mara-
dand6 élményeket teremtsenek. Emlékezetes pil-
lanatok els6sorban a kival6 tervezés, marketing és
szolgéltatasnyujtas révén biztosithatdak a turistak
szdmara, melynek két dimenzidja van. Az els6 a
turistak részvételének mértéke (passzivtol az ak-
tivig terjed hasonléan a tervezett targyhoz, amely
szintén lehet aktiv és inaktiv), a méasodik pedig a
kapcsolat (elkotelezettség), amely 6sszekoti a turis-

t6i elkotelezettség egy olyan pszicholdgiai allapot,
ahol érzelmi kapcsolat alakul ki a fogyasztd és a
szolgaltaté kozott az interaktiv fogyasztoéi tapasz-

a terméket az talatszerzés soran (BRODIE et al. 2011). Ez az el-

attrakciorol és/vagy desztinéciorol szolo tize-

kotelez6dés azonban megvalosulhat markak vagy
targyak szintjén is, ezért célunk egy olyan termék
létrehozdsa, amely pozitiv hatdssal van a turista él-

. mény-értékelésére, ezaltal generalva Gjralatogatasi
* helyi sajatossagra épit6 emléktargyak: helyi

széndékot az egyénben.

A visszatérési hajlandésdgra komoly befolyés-
sal bir a desztinacié irant érzett markahtség is,
amelyre illik a hiiség alapveté szakirodalmi meg-

ami segithet a sikeres marketingstratégidk kialaki-
tasaban (BAUER et al. 2016). A varosi desztinaciok
esetében a htiség f6 el6zményei megegyeznek a
markék vizsgalata sordn azonositott tényezdkkel,
melyek a kovetkezok: imazs, motivaciok, informa-
ci6forrasok és szociodemogréfiai jellemzok. Mégis
az egyik legfontosabb tényezének az érzelmi érték

elégedettséggel egytitt meghatdrozza a desztinaci-
6val kapcsolatos htiség kialakuldsat (NAMAZ et
al. 2018). A varosimézs-épités a htiség kialakula-
sénak egyik fontos tényezojeként nehezen szorit-
hato keretek kozé, hiszen fontos eleme a lokalis
kulttira, amelybe az arculatépitéstél a megfelel6
mértéki figyelemben részesiils, alulrél szervezé-

. d6 megmozdulasokon at a kiilfoldi publicitéssal

biiszkélkedd fesztivalokig sok minden beletartoz-
hat (SZARAZ-VIGH 2014). A B-bridge projekt ke-

. retében megsziiletendd targy egyszerre lesz képes
jo hely egyik értékmérdje, hogy az adott helyen
nyerhet6 élmény fogyasztasa érzelmi tobbletet

emléktargyként és arculati elemként funkcionalni,
amely megalapozhatja a ,Budapest, a kreativ va-
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ros” brand 6tletet (SZARAZ-VIGH 2014).

csak egy turisztikai termék meglétét titkroznie a
varosban, sokkal inkdbb karaktert kell adnia a va-
rosnak, amely komplexitast igényel. Ebbol kovet-

kez6en a Budapest brandben megvan a potencial,
hogy az Budapestet K6zép-Eurépa kreativ f6véaro- :
. boz6 tudomanyos és miivészeti szakteriileteinek a

saként poziciondlja.

A szakirodalmi attekintés alapjan megallapit-
hato, hogy a tudatos koncepcié mentén tervezett
targyunk nemcsak az emlékezést és a pozitiv él-

mények nosztalgidjat szolgalja, hanem a vissza- :
térésre val6é Osztonzésben és a desztindci6 irdnti

htiség elmélyitésében is meghatarozé szerepet
jatszik.
3. B-bridge tervezéi koncepcio
célja és jellemzoi

A B-bridge otlete tobb célkittizésen alapszik. A
legfontosabb feladat egy olyan eszkéz létreho-
zésa, mely aktivan hozzdjarul Magyarorszag/

Budapest hirének terjesztéséhez. Mindezt ugy,
hogy a modern technolégia alkalmazasa, az in- |
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elemzések soran kirajzolodtak az alapvetd célok,
A Budapest brandnek nem szabad egyszertien

illetve a megvaldsitas formdja, igy jutottunk el egy
targy, vagy termékcsalad, valamint az azt kortilve-
v6 szolgaltatds megalkotasahoz.

Alapcélul ttztiik ki, hogy mind a terméket és
annak filozofidjat, mind az azt kortilvevo szolgél-
tatast, gy hozzuk létre, hogy az a szerzék kiilon-

kombinalasabdl jojjon létre.

Mindezek felhasznaldsabol a kovetkezo, a kon-
cepciét meghataroz6 fogalmak és termékjellem-
z06k kertiltek meghatarozasra:

ERTEK, KAPCSOLAT, ELMENY, VALTOZAS,
KREATIVITAS, funkcid, kiterjesztett funkcio, viltozo
funkcio, kiterjesztett (maximalt) életciklus, intellek-
tudlis hozzaadott érték, ciklikus vdltozds, generdciok,

. prémium.

4. Alapelgondolas
A B-bridge egy nagyértékii, mindségi, nemes alap-
anyagokbol el6éllitott, iparmtivészeti értékkel biro

targy, melynek életttja ciklikus®.

1. abra

B-bridge otlet alapjaul szolgalo szofelhd

, 1athets
< —{/ kapcso.
Elmény (s

. — egyén
(Ertékr

Ororséy

; ,smsér.m\
e

(targy )/

Forras: sajat szerkesztés

tellektualis tartalom, valamint a hordozott ma-
terialis és szolgaltatasi érték maximalisan kiter-

jessze az eszkoz életciklusat, és valos értékekkel

ruhézza azt fel.

A projekt megalapozasdhoz létrehoztunk egy :

szo6felh6t, melyet a Budapesti Corvinus Egyetemen
végzett doktori kutatdsunkat jellemzs, meghata-
rozo jelzokkel toltsttiink meg. Ezek 6sszekapcso-

lasabol, kodolasabol nyertiik ki azokat a metszés- :

pontokat, melyek a projektet ihlették (1. dbra). Az
* ®aktiv—inaktiv—aktiv—inaktiv...

i’ 2 S, Kzpaoniisds))
) - 3 k-

—~ Bsszetartd - rombold

vizualitds
emlekezés,

* Aktiv allapot: A Magyarorszagon tart6z-
kodé tulajdonos aktivan tudja hasznalni
az eszkozt, mely kedvezményeket biztosit
szamadra, illetve egy applikacié segitségével
széles spektrumu informdcidhoz juttatja. Ez
segitségére lehet aktiv vagy passziv id6tolté-
sének megtervezésében és levezénylésében.
Az elsédleges teriiletek, melyekben a ter-
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mék aktivan segitséget nyujthat: kozlekedés,
- nyelnek. Amig a legalacsonyabb kategéridba tarto-

tomegkozlekedés, kulturdlis rendezvények,
vasarlas.

* Inaktiv allapot: Az utazas végeztével a termék |
inaktiv statuszba lép, és elsodleges funkcidja :

a disztargy mivolta lesz, mely fontos szerepet
jatszik az emlékek megérzésében, felelevenité-
sében. Inaktivitdsa csak részleges, ugyanis az

eszkoz fontos szerepet jatszik a tulajdonos k-

vetkez6 magyarorszagi utazasanak megszer-
vezésében, illetve az arra valé 6sztonzésben.

to, a kedvezmények wjraaktivalasahoz kedvezmé-
nyes kreditrendszer tartozik, mely Gjratolthetd.

5. Mintatargy

A projekt attekinthet6 lefrasa érdekében egy férfi/

ndi karkotékészletet frunk le mintatargyként, mely- :
nek dizajnjat és filozofidjat Budapest hidjai ihletik. A

karkotdk szamozottak, nemesfémekbdl és mas ne-
mes, id6tallé anyagokbol késziilnek. Tervezésiikkel

o

nemzetkozi szinten elismert magyar miivészeket

bizunk meg. A karkotok formanyelvének kovetnie
kell a dedikalt hid attribatumait, at kell adniuk a

hidak torténelmét, stilusat, kilonlegességeit. Ezek
marketing szempontbdl elengedhetetlenek. Minden

karkot6 tartalmaz egy RFID modult, illetve egy QR

kodot, mellyel regisztralhato. Regisztraci6 utan a tu-
lajdonos jogosultsagot, hozzaférést nyer az ingyenes
applikaciohoz. Az elsédleges értékesitési csatorna a

Budapestre érkezd reptilogépek fedélzete, a luxus-
szallodak, valamint az online feliiletek. Az eszkoz

prémium mivoltdhoz prémium szolgaltatas tar-
tozik. A karkoto segitségével a tulajdonos’ ingyen

hasznalhatja a tomegkozlekedést, illetve szabad be-
. veltebb tzletekben és szolgaltatokndl. Ezek kii-

jarast biztosit a legfontosabb mtzeumokba, fiirdék-
be és egyéb turisztikai értékkel biré helyszinekre,
rendezvényekre. Fontos megjegyezniink, hogy a

karkots példakénti emlitése semmilyen formaban :
nem korlatozza a terméket. Koszonhet6en a kon-

cepci6 széles spektrumanalk, illetve az ebbdl eredd,
nagy terjedelemben valtozé termékenkénti, termék-

csomagonkénti arfekvésnek, a targy lehet barmi, :
ami beilleszthet a koncepcidéba. A kiilonboz6 ara

"A karkotok egy feltdlthetd rendszerben mukadnek. A vasarlés
sorén (vagy a késébbiekben az applikacion keresztul) a karkotd
alapdijan tul, a tulajdonos savonként vasarolhat krediteket, melyek
kulonbozd szinteken biztositjgk a hozzaféréseket, kedvezménye-
ket. A tulajdonos a kiséréknek is vasarolhat krediteket, savokat, igy
egy csalad esetében, nem sziikséges minden személynek megva-

sarolnia a karkotot ahhoz, hogy élvezhesse annak kedvezmeényeit
(@ szemelyek szama limitalhato). A karkotd szolgaltatasanak akti-
. stilust és megoldast eredményezhet. A targyba be-

vitdsa a Magyarorszagon vald tartézkodés végéig érvényes (Uti
okmanyok, reptléjegy validalas segitségével ellendrizhetd).

termékesoportok kiilonboz6 értéki termékeket igé-

z6 termék (példaul a kozlekedési kedvezményhez
biztositott eszkoz) esetében megfelels egy tartds,
egyszerli megjelenésti és konnyen gyarthat6 szili-
kon karkotd, toll, kitiz6, vagy barmi mas, addig a
magasabb kategoridba tartozé csomaghoz (példaul
elit egészségiigyi csomaghoz) biztositott termék-

. nek ezeknél jelent6sen magasabb értéket képvisels,

nemes anyagokbol készitett terméknek kell lennie,
ami 6nmagdaban is kommunikalja a csomag érték-
szintjét. Minden termék esetében kritérium a ma-

. ximdlisan kiterjesztett élettartam, igy biztositva a
A termék korlatlanul tjra hasznalhat6, dtruhdzha- :

termék retrograd jellegét és minél tobbszori felhasz-
nalasanak lehet6ségét. Az RFID modul, kis mére-
tébol és egyszertiségébol eredben, szinte barmilyen

. targyba észrevehetetlentil beilleszthetd.

A Néhény szolgaltatas csomag példaként, melyekhez

illeszthet6ek a fent emlitett targyak:
* kozlekedési alapcsomag,
* kulturalis turisztikai csomag (muizeumok,
rendezvények),
* élmény turisztikai csomag,
* vasarldi turisztikai csomag,
* egészségligyi turisztikai csomag,
* {izleti turisztikai csomag,
* edukacids turisztikai csomag.

A targyak konkretizaldsa, valamint azok megter-
vezése és a koltségvetés pontos meghatarozasa
projektiink kovetkezo lépése.

6. Privat szférat érinto lizleti modell

Az egyre novekvd szamda vasarlasi céllal, valamint

egészségligyi okbol érkezd turistak szamara biz-
tosithatéak csoportos kedvezmények a legked-

lon, kuponcsomag keretében vasarolhatéok meg a
karkotokhoz, és kalkuldlhato, tervezhetd bevételt
eredményeznek a vallalkozoéknak (B-bridge tizle-
tek, B-bridge egészségtigyi szolgaltatok).

7. Tervezoi kihivas

A targy megtervezésének feladata leginkabb egy
limitalt szérias, dedikalt tematikajt targy megter-

P

vezéséhez hasonlithatd. Ez hatalmas tervezdi fele-

. l6sséggel jar, és a valos értekkozvetités érdekében
. széles korben kiterjesztett kutatast kivan. Az egyik

legnagyobb kihivast az jelenti, hogy a karkoté disz-
targyként (emléktargyként) altaldnosan alkalmas
legyen orszagunk mélto, id6talléo képviseletére. A
feladatot megkonnyiti a 8 hid, mely 8 kiilonboz6
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épitendd informatikai sziikségletek minimalisak,
- mérhet6sége limitalt, kutathatésdguk kérdéses.

energiaforrast nem igényelnek.
A targynak nagyon fontos kiegészitfje az
applikaci6, melynek jol érthetének kell lennie, és

aktivan kell szolgalnia a felhasznal6t. A haszna- |

2l

latnak éppen olyan mindségt élményt kell biz- :

tositania, mint a targynak és az orszagunkban
eltoltott idonek, illetve az ezalatt felhalmozott
emlékeknek.

Az applikacionak azon tul, hogy a targgyal

kapcsolatos tigyintézés feltilete, minden lehetsé-
ges moédon tamogatnia kell a hazankban eltoltott

id6 gordilékenységét. Kommunikacio, navigécio, :
fizetés, turisztikai informdcioforrds, kozosségi :

média. Az inaktiv id6szakban célzott marketing
eszkozokkel kell fenntartania az érdeklédést,

csabitania a tulajdonost a visszatérésre. Akciok, :
tovabbi kedvezmények, tigyintézés, emlékek, ko- :

z0sségi média.

8. DIS.CO elemzés és tovabbi
fejlesztési lehetoségek

A DIS.CO (azaz designkommunikacié) olyan ter-
vez6i kapcsolatteremtési forma, melyben fejlesz-

tésbe vagy fejlodésbe integralt kommunikacio
val6sul meg (COSOVAN 2009). A fejlesztés sordn

a tervezd egy egyre gyorsabb titemben halad6
folyamatban hozza létre a kivint eredményt. A

2 %

mtivelet alapja a probléma eltérd iranyd megkoze-

litése és megoldasa, valamint a kiterjesztett terve-
z6i kapcsolatteremtés (COSOVAN et al. 2018). Az
igy keletkez6 termékhez hozzaad6dé informacio

kommunikacios értékkel bir, kapcsolatot teremt a
termék, annak hasznal6ja és az egyéb érintettek, :

illetve a termék értékei (fizikai és szellemi ossze-
tevoi) kozt. A designkommunikacié szemlélete ki-

valoan alkalmazhat6 olyan nyilt probléméak megol-
dasara, lehetéségek felismerésére, amelyek rosszul

strukturéltak. Ilyen esetekben jellemz&en nem is-
mert, hogy a tervezének mit? és hogyan? kell csele-

kednie ahhoz, hogy a probléméban, lehetGségben :
¢ informaciok altal valésul meg az elsédleges kap-

definialt miért?-re megfeleljen.
Jelen koncepcié is azonos jegyekkel bir.
Vildgosan definidltak a vagyott értékek (lasd:

P

B-bridge tervezoi koncepcié leirdsa), azonban a :
termékkoncepcié nyitott, a megfelel6 termék ki-

alakitasdhoz sziikséges utat a tervezék nem isme-
rik, a termék véagyott értékeknek valé megfelels-

sége pedig (bar tesztpiaci kutatassal becstilhet6 :
a piaci keresletkielégitési képesség) nem mérhets

egzakt mutatékkal. Ezt drnyalja tovabba, hogy
jelen termékkoncepcié olyan piaci igényekbe st-

ritett fogyaszt6i elvarasok kielégitését célozza,
melyek mentélisak vagy affektiv természettiek !
(emlékgyartas, -tarolas és -gydjtés), tobb esetben :

Lektoralt tanulmanyok

nem tudatositott vagyak, késztetések, igy ezek

Ilyen feltételek mellett a DIS.CO gyakorlatdnak
alkalmazasa egy olyan lehet6ség, mely segitheti
a tervez6i munkat. A tovabbiakban ezen gyakor-
lat sorvezet6inek mentén elemezziik a jelenlegi
termékkoncepciénkat, vizsgalva annak tovabbfej-
leszthet6ségét.

9. Kockazat tervezoi szemmel

A kockazatok tekintetében tervezéként a klasszi-
kus, marketingben hasznalatos SWOT vagy mas,
kiils6 kockazatokat feltaré piacelemzési médokkal
ellentétben itt nem az externalis kortilmények-
kel kapcsolatos veszélyeket érdemes definidlni,
hanem DIS.CO szempontbdl megkozelitve a ter-
mék kapcsolatteremtési képességét a felhaszna-
léival, kornyezetével, érintettjeivel kapcsolatban.
A designkommunikaécié elvei alapjan definidlva a

. design = jot csinalni, a kommunikacié = jot mon-
. dani (COSOVAN 2009). A tervezéi intenciok sze-

rint valés értékeket (j6t csinalni) nydjtani kivano
koncepcié sokrétd funkcionalitdssal és komplex
felhasznalasi tertilettel rendelkezik, igy igyekszik
maximalizalni az altala elérhet6 élmények és emlé-
kek szamét és mindségét.

Kissé kiviil helyezkedve a technolégia és ter-
vez6i lehet6ségek tarhdzan, érdemes felhasznaloi
szemmel is megvizsgalni a termékkoncepciot.
Lathat6, hogy maga a fizikai targy egy viselhe-
t6 produktum, amely konnyedén értelmezhe-
t6, azonban az altala biztositott szolgaltatasok
szamos teriiletr6l szarmazhatnak, mtkodtetése
technoldgiai ismereteket és nyitottsdgot igényel
a felhasznaloktol. A termék rengeteg, szerteaga-
z6 immaterialis hozzaadott értéket tomorit. Ezen
tulajdonsaga kockézatot jelenthet, amennyiben
ezek az immaterialis funkciok nem allnak a lehe-
t6 legnagyobb konzisztencidban a targyi kivitele-
zéssel. Létrejohet ugyanis olyan helyzet, amikor
a targyba integralt (formatervezéssel létrehozott)

csolatteremtés a felhasznaléval, azonban ha ez a
felhasznal6 a termék 4ltal kinalt szolgaltatasokra
nem nyitott, azokat nem azonositja sajat igénye-
ként, esetleg a nagy szamdu lehet6ség meggatolja
a termék rendeltetésszerti hasznalataban, akkor
nem teljesiil a vagyott érték létrehozasa (maxi-
malis életciklus, valtoz6 funkcionalitas, ciklikus
hasznélat). Igy elmondhat6, hogy a termék ma-
terialis kialakitdsa soran torekedni kell az imp-
lementélt informaciék kommunikacios jellemz6i-
re, hogy megvalésulhasson a jot mondani elv is,
tehat a targyba integralt kommunikacié legyen
konzisztens a termék tulajdonsagainak, funkci-
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6inak Osszességével. Emellett fontos, hogy ezen
informaciok érthetéek legyenek, szdmolni kell :

ugyanis a meg nem értés és a félreértés esélyével
is. Amennyiben a targy, termék és marka rétegei

nincsenek teljes atfedésben, eléfordulhat, hogy a
beléjiik kodolt informécié érthetetlenné vélik a :

befogadok szamadra, vagy a termék sajat magarol
kommunikalt tizenete lesz félreérthet6 példaul a
funkcidk tekintetében.

10. A fejlodés szempontjabol
vizsgalva

Az alkotdi/tervezoi képességiink, fajunk létezése
6ta determindlja a Tulélés-Fennmaradas-Fejl6dés

harmasat”. Fontos tehat megvizsgalnunk e viszony- :
rendszer alapjan is a terméket. A DIS.CO definicidja :

szerint: , A fejlédés olyan valtozé (valtoztatds), ami
a lehet6 legtobb alland6 értékkel bir” (COSOVAN
2012:24). Jelen termékkoncepcié szamos statikus

felhasznalasi tertilet), ugyanakkor tobb valtozo
elem is tetten érhet6 benne (ciklikus felhaszna-
las, valtozé funkcidk, kiterjesztett szolgaltatasok).

Mivel a val6sagot egyfajta virtuélis térben kiterjesz-

t6 termékrdl van sz, amely termékkategoridinak
(szuvenir, ékszer, turisztikai szolgéltatidscsomag)
egyediildlls eleme, igy tekinthettink rd olyan pro-

duktumként, amely jelent6s innovaciot tartalmaz.
Ez tetten érheté nemcsak djszert technologiai meg-

oldasdban vagy kialakitdsdban, hanem bizonyos

megoldasok 6j kontextusban torténd alkalmazésa-

ban is. Felmeriilhet a kérdés, hogy nem talzottan :
sok ez a valtozés ezen termékkategériak piacan?

Beszélhettink-e fejlédésrél, ha olyan multifunkcios
terméket hozunk létre, amely mindenre jo, de pont

emiatt semmire sem hasznaljdk. Fennall a veszélye, :
hogy a szerteagazo6 funkcidknak (a szuvenirhez, ék- :

szerhez képest rengeteg véltozé elemnek) kdszonhe-

téen a kiilonbozé termékkategoridkban egyenként

eredményesebb kihivora taldl a termék a piaci ver-
senyben, igy jelentdsen veszit vonzo6sagabdl. Ilyen

modon hidba bir nagy termékbe épitett értékkel, ha
nem képes azt a felhasznal6inak szallitani. Ahogyan

Jozsef Attila verse® mondja: ,ligyeskedhet, nem fog a :
© béar varhatéan magas aron kertiil a piacra, olyan

macska/egyszerre kint s bent egeret.”
A DIS.CO elvei alapjan a tervezének toreked-
nie kell arra, hogy csak a fejl6déshez sziikséges

valtozasokat épitse a termékébe, hogy az a lehe- :
t6 legtobb allandot kozvetitse. Ebben az esetben !

megfontolandd, hogy mely elemekre van sziikség
ahhoz, hogy a vagyott értékeket maximalisan létre
tudja hozni a terméket tervezo csapat.

8 Jozsef A. (1933): Eszmélet.

11. A kapcsolatteremtés
szempontjabol vizsgalva - H2H

A B-bridge termékkoncepcié 6sszekots kapocs.
Mar a nevében is utal erre. Funkciéi alapjan latha-
t6, hogy a szuvenirek, ékszerek és turisztikai szol-
galtatdscsomagok piaca kozt teremt kapcsolatot,
tovabba az anyagi és immaterialis szolgaltatasok

. integraciojat is elvégzi. Ezzel, mint ahogyan a DIS.
- CO szemléletmodja is teszi: ,egy olyan kapcso-

latteremtési szemléletet képvisel, amely hid-ként
jelenik meg a kiilonboz6 diszciplindk, a tarsada-

) . lom és a gazdasag jelenségei kozott” (COSOVAN-
Ahogyan COSOVAN és HORVATH (2016:38) irja: :

HORVATH 201636). A fizikai és a digitalis, a
termékek és a szolgaltatasok piaca kozt is hid jon
létre. Nem szem el6l tévesztendé azonban, hogy
végsd soron nem B2B és B2C, hanem Human 2
Human (H2H)®, azaz valés emberi kapcsolatot kell
létesitenie a tervezének, amikor a valdsagot béviti
ki fantazidjanak, tuddsanak és kreativitasanak ere-

: jével. A mindenkori tervezé ilyenkor olyan tette-
elemmel bir (példaul a fizikai targy, a turisztikai :

ket hajt végre, amelyek oriasi felel6sséggel jarnak,
hiszen ezek belathatatlan kovetkezményekkel bir-
hatnak a tavoli jovében. E tekintetben nem lehet
mas a végsd cél, mint maga az ember, az embe-
riség, e kozmikus rang szolgalata. Jelen termék-
koncepcié nem tartozik az alapvet6 sziikségleteket
kielégiteni képes vagy hivatott termékek kozé, s6t
egyedi kialakitasanak (tervezéi ékszer) és techno-
logiai sajatossagainak koszonhetéen nagyon sztik
a potencialis fogyasztoi rétege. Azonban igy is to-
kéletesen megvalésulhat a szandék, hogy a lehet6
legnagyobb mértékben szolgalja az embert, embe-
riséget. Mégpedig gy, hogy a megfelel6 felhasz-
nalo kezébe keriil. Limitalt, exkluziv termék révén
sztik korben értékesithets. A legmegfelelébb H2H
értékteremtés akkor johet létre, ha a termék pon-
tosan azon életstilust képvisel6 emberek tulajdo-
néba kertil, akik a legnagyobb hasznot tudjak vele
realizalni és kozvetiteni. A potencialis terméktu-
lajdonosok mikro és makro szinten értelmezik a
szubjektiv és objektiv j6 fogalmat, amivel senkinek
sem artanak, sem direkt, sem indirekt médon.

A termék és kiterjesztett szolgaltatasai kialaki-
tasaban tehat ezen tényezdket is figyelembe kell

s oz

venni a késébbiekben, hogy az exkluziv termék,

exkluziv fogyasztéi korhoz keriiljon, amely nem

° Stratégiai szempontok és a hasznalt marketingeszkozok alapjan
az értékesitési iranyokat az értékesités és a marketing terulete-
in klasszikusan B2B (business-to-business), azaz vallalattol val-
lalat iranyaba folytatott és B2C (business-to-consumer), azaz
vallalattol a fogyasztod felé folytatott irdnyokra bontjak. A H2H
(human-to-human) (KRAMER 2017) esetében ezek helyett egy
embertél egy masik ember irdnyéba folytatott tevékenységként
tekintink a marketingre és jelen esetben a tervezésre is.
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megérdemlik a termék altal kozvetitett értéket
sajat életstilusuk és értékteremtd cselekedeteik
alapjan.

6k szamara ajanlott a foldrészek kozt kapcsolatot
teremt6é hidrol elnevezett termék testreszabasa,

kialakitasa, poziciondlasa és piacositasa, akik ma-
guk is hidat képeznek a vilag foldrészei, kultarai :

és emberei kozt.
12. Osszegzés

A B-bridge projekt eredményeként egy olyan
terméket kivanunk létrehozni, mely értékes és

hasznos targy, eszkoz a felhasznalonak, illetve
iizletileg, valamint orszagimdzs szempontjabol :

profitabilis vallalkozas orszagunknak. A projekt-
hez kapcsolhatok az allami szféra feliigyelete alatt

all6 turisztikai szolgaltatok, kozlekedési vallalatok, !
kereskedelmi vallalkozasok, rendvédelmi szervek,

kiilonbozé kozosségi média feliiletek, egészség-
ugyi szolgaltatok.
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