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„A legparányibb tárgy, ha kitartóan szemléljük, elkü-
lönít és megsokszoroz bennünket. Sok tárgy előtt ma-
gányát érzi az álmodó lény. Egyetlen előtt sokszoros 
voltát az álmodó alany.”  (BACHELARD 1977:648)

4  A tanulmány elkészítéséhez Megyeri Gábor Ma formatervező 
művész (PhD-hallgató Budapesti Corvinus Egyetem), dizájn kon-
cepcióját vettük alapul.

5  The study is based on a concept design from Megyeri Gábor Ma 
product designer (PhD Student of Corvinus University of Buda-
pest).

Hidakból teremtett emlékek, avagy kísérlet egy 
innovatív tárgy megalkotására a B-bridge koncepción 
keresztül
Souvenirs created from bridges – an innovative 
product generated by a B-bridge concept

Szerzők: Megyeri Gábor1 – Boros Kitti2 – Fekete Balázs3

A tanulmány a turizmus és a tárgy kapcsolatával foglalkozik, amelyben nem a turizmus és 
a tárgy viszonyának alapvető kérdéseit boncolgatjuk, hanem azt mutatjuk meg, hogyan 
lehet egy innovatív tárgyat megalkotni három különböző tudományág közös jellemzőinek 
megtalálásán, erősségeinek ötvözésén és végül egy tervezői koncepció felállításán keresztül.4

A B-bridge koncepció lényege egy olyan eszköz megteremtése, amely aktív és inaktív módon 
is segíti a Budapestre érkező turisták élményszerzését. Aktív állapotban a tárgy hozzájárul 
a turista aktív és passzív időeltöltéséhez, míg a hazatérés után inaktívan, emléktárgyként 
szolgál az utazási élmények elraktározására, később pedig felidézésére.
Munkánk nem lenne teljes a tárgy gazdasági hasznosságának ismertetése nélkül, hiszen mai 
világunkban elengedhetetlen, hogy egy jó ötlet pénzügyileg is releváns megalapozottsággal 
rendelkezzen. Kutatásunk záróakkordjaként bemutatjuk a javasolt tárgy megalkotásában 
rejlő kihívásokat és a jövőbeli lehetőségeket.

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 def ining the common features of three disciplines, by merging their strengths, 
and, f inally by forming a design concept.5

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, af ter 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 f inancial benefit. 
Finally, the paper presents the challenges and opportunities of producing the product.
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1. Bevezetés

A turizmus szektor elmúlt években tapasztalható 
dinamikus növekedése alátámasztja az iparág pros-
perálását, és méltón nevezhető mai világunk egyik 
legerősebb gazdasági hajtómotorjának. A 2019. év 
eleji turisztikai jelentések szerint (UNWTO 2019) 
a turistaérkezések száma 2018-ban elérte az 1,4 
milliárd főt, amely világszinten 6%-os emelkedést 
jelentett 2017-hez képest. Az eredmények alapján 
2018 lett a második legintenzívebb turistaforgal-
mat generáló év 2010 óta. Európa továbbra is meg-
tartotta vezető szerepét a világ legkeresettebb úti 
céljaként, azonban a Közel-Kelet (+10%) és Afrika 
(+7%) erős növekedést mutatott.

Az Ázsia és Csendes-óceán térségében mért tu-
risták száma az európai kontinensre érkező turis-
taforgalommal azonos mértékben nőtt (+6% – +6%). 
Az előrejelzések szerint az emelkedő tendencia 
tovább folytatódik, 2019-re világszinten 3-4%-os 
növekedést jósolnak a turistaérkezések számában 
(UNWTO 2019). Szűkítve a fókuszt, hasonló irá-
nyokról számolt be a Központi Statisztikai Hivatal 
(KSH 2019) a 2018-ban Magyarországon mért tu-
ristaforgalommal kapcsolatban. A tavalyi évben a 
kereskedelmi szálláshelyek vendégforgalma 5,2%-
kal bővült, összesen 12,5 millió vendégregisztráci-
ót rögzítettek. A vendégéjszakák száma 2017-hez 
képest több mint egy millióval nőtt, így 2018-ban 
összesen csaknem 31 millió vendégéjszakát töltöt-
tek el a turisták a magyar kereskedelmi szálláshe-
lyeken (KSH 2019). A Budapest-Közép-Dunavidék 
és a Balaton semmit sem vesztettek népszerűsé-
gükből, továbbra is a legkedveltebb desztinációk 
közé tartoztak mind a külföldi, mind a belföldi tu-
risták körében. Az előzetesen felvázolt turisztikai 
adatokkal célunk a szektorban rejlő potenciál érzé-
keltetése, amely alátámasztja ágazati és desztináció 
választásunkat.

A turistaérkezések számával explicit módon 
növekszik a turizmusból eredő bevételek össze-
ge, amelynek szerves részét képezik az emléktár-
gyak – a közhasználatban jobban elterjedt nevén 
a szuvenírek – eladásából származó bevételek. 
Értekezésünkben nem célunk mélyebb összefüggé-
seket feltárni az emlékgyártás, -tárolás és -gyűjtés 
lelki okaival kapcsolatban, melyek hozzájárulnak 
a szuvenírek megvásárlásához, hiszen minde-
zen tényezőkkel számos tanulmány foglalkozott 
(HERNÁDI 1982, SCHACTER 1998, ASSMANN 
1999). A témánk interdiszciplináris volta miatt 
azonban nélkülözhetetlen, hogy ismerjük a fenti 
munkákat, amelyek például az időmúlás rögzítésé-
nek belső kényszerével vagy a tárgyhalmozással el-
ért boldogság meghosszabbításával foglalkoznak. 
Az említett jelenségek sűrűsödése jellemzi a turiz-

must, ahol fokozottan van jelen az emléktárgyak 
vásárlása és gyűjtése, amely tárgy egyfajta státusz-
szimbólumként is felfogható az érintett környeze-
te számára. Számos kutatásban találkozhatunk a 
termék észlelt értékének fontosságával, mint vá-
sárlást előre jelző kulcstényezővel (XU–McGEHEE 
2012, WONG–WAN 2013, CHANG–WANG 2014). 
Következésképpen tanulmányunkban bemutatjuk 
az emlékezés kapcsolatát a tárgyakkal, és az elmé-
letek ismerete révén megalkotjuk egy innovatív, 
Budapest fókuszú (emlék)tárgy tervezői koncepci-
óját.

2. Elméleti háttér

A témánkkal kapcsolatos elméletek feldolgozását 
az emlékezés, mint belső folyamat értelmezésé-
vel kezdjük, majd fokozatosan térünk át a külső 
jelenségek megismerésére, míg végül eljutunk a 
szuvenír fogalmáig. Az emlékezéssel kapcsolat-
ban a XXI. századig számos elmélet született, a 
legelfogadottabb mégis a konnekcionista felfogás, 
mely belső jelenségként értelmezi az emlékezést: 
„A konnekcionizmus és az ideghálózati modellek 
szerint az agyban tárolt engramok úgy keletkez-
nek, hogy a kódolandó tapasztalat aktivál bizonyos 
számú idegsejtet, amelyek ezáltal jobban kötődnek 
egymáshoz. Amikor tehát egy tapasztalatot el-
raktározunk az agyunkban, az aktivált idegsejtek 
közötti kapcsolatok szorosabbá válnak, és az agy-
ban így kialakult speciális hálózat valójában az en-
gram. Később, amikor megpróbáljuk felidézni ezt 
a tapasztalatot, az emlékezést elősegítő támpont 
működésbe hoz egy idegsejthálózatot. Ha ez kellő-
en hasonlít egy már kódolt mintázathoz, bekövet-
kezik a visszaemlékezés.” (SCHACTER 1998:103) 
Pontosabban, amikor emlékezünk, Schacter sze-
rint „arra törekszünk, hogy az agy éppen aktivált 
ideghálózatának mintázatához minél jobban igazo-
dó engrammintázatra bukkanjunk.” (SCHACTER 
1998:103)

A kutatók nem vitatják az emlékezés belső fo-
lyamatainak fontosságát, azonban kiegészítik azt: 
az emlékezés világa külső, társadalmi és kulturá-
lis környezetünktől függő kép is, melynek külső 
dimenzióiként ASSMANN (1999) négy területet 
határozott meg:

•  mimetikus emlékezet: a cselekvésre vonatko-
zó utánzásból született emlék;

•  tárgyak emlékezete: az ember készítette tár-
gyak, amelyeket azért tart a környezetében, 
hogy emlékeztessék a múltjára, az őseire és 
önmagára;

•  kommunikatív emlékezet: a kollektív emléke-
zés egyik formája, amelyhez az egyén kortár-
saival kölcsönös emlékei tartoznak;
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•  kulturális emlékezet: amely a múlt szilárd 
pontjaira irányul és a fizikai tárgyak lenyo-
mataként észleljük azokat (például emlékmű, 
templom, sírkő, stb.).

A tárgyak által megvalósuló emlékezet elvezet 
minket a turizmusban legnépszerűbb, vissza-
emlékezést elősegítő tárgyak, a szuvenírek jel-
lemzéséhez. A szuvenírek jellemzőit két oldalról 
közelíthetjük meg, a turisták és az eladók szem-
szögéből. A turisták számára az utazási élményeik 
emlékeztetőjeként szolgálnak, mivel a szuvenírek 
megfogható tárgyak (LITRELL et al. 1994). Az el-
adók szempontjából a szuvenír egy termékmix a 
turisták számára, ahol a célpiaci szükségletek és 
kívánalmak találkoznak a profitszerzéssel (RUPE–
KUNZ 1998). Habár nincs egységes értékesítési 
mix a turisták számára (SWANSON–HORRIDGE 
2004), különösen a kulturális és eredeti, kézműves 
termékek esetén, GORDON (1986) szerint az em-
léktárgyak öt csoportba sorolhatóak:

•  szikla egy darabja: természeti értékek, többek 
között uszadékfa, kövek;

•  jelző: egy attrakciót és/vagy desztinációt jelölő 
tárgy, például New York sziluettjét ábrázoló 
bögre, vagy „I love New York” feliratú póló;

•  szimbolikus szuvenírek: a terméket az 
attrakcióról és/vagy desztinációról szóló üze-
net adja el, például az angliai Big Ben vagy 
Buckingham Palota, amelyek egyediek és 
azonnal felismerhetőek;

•  helyi sajátosságra építő emléktárgyak: helyi 
kézműves termékek vagy ételek, például ja-
pán zöldteás Kit-Kat vagy thai selyem;

•  képi elemeket tartalmazó szuvenírek: például 
könyvjelzők és képeslapok.

A tárgy koncepciójának elkészítése során a szuve-
nírek három jellemzőjét, kategóriáját használtuk 
fel, lévén termékünk egy helyi sajátosságra építő 
emléktárgy, amely mementóként szolgál a viselője 
számára, és amelynek egy darabja egy esetleges 
hídfelújítás következtében származhat az egyik 
budapesti hídból.

A szuvenír(ek) által felidézett utazási emlék 
rendkívül gazdag lehet annak függvényében, 
hogy az egyén utazása alatt milyen kötődések, 
személyes tapasztalatok alakultak ki, továbbá, 
hogy a rokonok, barátok, ismerősök alkotta kör-
nyezetből, valamint a média világából származó 
információk hogyan módosították az egyén desz-
tinációra vonatkozó asszociációit. A szubjektív 
értékítélet ily módon történő visszatükröződése 
alapján megkülönböztethetünk jó (+), rossz (-) és 
indifferens (0) helyeket (MICHALKÓ 2010). A 
jó hely egyik értékmérője, hogy az adott helyen 
nyerhető élmény fogyasztása érzelmi többletet 

biztosít a turista számára. Annak ellenére, hogy 
ez az értékelés szubjektív, az adott tér egyén által 
értelmezett jó hely mivolta végül képes egy em-
léktárgyban összpontosulni, így ez a tárgy nagy-
számú, egymást erősítő érzelmi reakciók katali-
zátorává válik.

A fogyasztás posztmodern értelmezése segít-
het megerősíteni egy-egy desztináció jó hely mi-
nősítésének létjogosultságát, hiszen a fogyasztás 
sokkal inkább élményközpontú, semmint szolgál-
tatás- vagy termékorientált. Mindezek alapján a 
turisztikai infra- és szuprastruktúrába bekapcso-
lódó szolgáltatók fő feladata, hogy értékes és mara-
dandó élményeket teremtsenek. Emlékezetes pil-
lanatok elsősorban a kiváló tervezés, marketing és 
szolgáltatásnyújtás révén biztosíthatóak a turisták 
számára, melynek két dimenziója van. Az első a 
turisták részvételének mértéke (passzívtól az ak-
tívig terjed hasonlóan a tervezett tárgyhoz, amely 
szintén lehet aktív és inaktív), a második pedig a 
kapcsolat (elkötelezettség), amely összeköti a turis-
tát az eseménnyel (MITEV et al. 2017). A fogyasz-
tói elkötelezettség egy olyan pszichológiai állapot, 
ahol érzelmi kapcsolat alakul ki a fogyasztó és a 
szolgáltató között az interaktív fogyasztói tapasz-
talatszerzés során (BRODIE et al. 2011). Ez az el-
köteleződés azonban megvalósulhat márkák vagy 
tárgyak szintjén is, ezért célunk egy olyan termék 
létrehozása, amely pozitív hatással van a turista él-
mény-értékelésére, ezáltal generálva újralátogatási 
szándékot az egyénben.

A visszatérési hajlandóságra komoly befolyás-
sal bír a desztináció iránt érzett márkahűség is, 
amelyre illik a hűség alapvető szakirodalmi meg-
határozása: adott márkához való érzelmi kötődés, 
ami segíthet a sikeres marketingstratégiák kialakí-
tásában (BAUER et al. 2016). A városi desztinációk 
esetében a hűség fő előzményei megegyeznek a 
márkák vizsgálata során azonosított tényezőkkel, 
melyek a következők: imázs, motivációk, informá-
cióforrások és szociodemográfiai jellemzők. Mégis 
az egyik legfontosabb tényezőnek az érzelmi érték 
tekinthető, amely irányítja az észlelt értéket, és az 
elégedettséggel együtt meghatározza a desztináci-
óval kapcsolatos hűség kialakulását (NAMAZ et 
al. 2018). A városimázs-építés a hűség kialakulá-
sának egyik fontos tényezőjeként nehezen szorít-
ható keretek közé, hiszen fontos eleme a lokális 
kultúra, amelybe az arculatépítéstől a megfelelő 
mértékű figyelemben részesülő, alulról szervező-
dő megmozdulásokon át a külföldi publicitással 
büszkélkedő fesztiválokig sok minden beletartoz-
hat (SZÁRAZ–VÍGH 2014). A B-bridge projekt ke-
retében megszületendő tárgy egyszerre lesz képes 
emléktárgyként és arculati elemként funkcionálni, 
amely megalapozhatja a „Budapest, a kreatív vá-
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ros” brand ötletet (SZÁRAZ–VÍGH 2014).
A Budapest brandnek nem szabad egyszerűen 

csak egy turisztikai termék meglétét tükröznie a 
városban, sokkal inkább karaktert kell adnia a vá-
rosnak, amely komplexitást igényel. Ebből követ-
kezően a Budapest brandben megvan a potenciál, 
hogy az Budapestet Közép-Európa kreatív főváro-
saként pozícionálja.

A szakirodalmi áttekintés alapján megállapít-
ható, hogy a tudatos koncepció mentén tervezett 
tárgyunk nemcsak az emlékezést és a pozitív él-
mények nosztalgiáját szolgálja, hanem a vissza-
térésre való ösztönzésben és a desztináció iránti 
hűség elmélyítésében is meghatározó szerepet 
játszik.

3. B-bridge tervezői koncepció 
célja és jellemzői

A B-bridge ötlete több célkitűzésen alapszik. A 
legfontosabb feladat egy olyan eszköz létreho-
zása, mely aktívan hozzájárul Magyarország/
Budapest hírének terjesztéséhez. Mindezt úgy, 
hogy a modern technológia alkalmazása, az in-

tellektuális tartalom, valamint a hordozott ma-
teriális és szolgáltatási érték maximálisan kiter-
jessze az eszköz életciklusát, és valós értékekkel 
ruházza azt fel.

A projekt megalapozásához létrehoztunk egy 
szófelhőt, melyet a Budapesti Corvinus Egyetemen 
végzett doktori kutatásunkat jellemző, meghatá-
rozó jelzőkkel töltöttünk meg. Ezek összekapcso-
lásából, kódolásából nyertük ki azokat a metszés-
pontokat, melyek a projektet ihlették (1. ábra). Az 

elemzések során kirajzolódtak az alapvető célok, 
illetve a megvalósítás formája, így jutottunk el egy 
tárgy, vagy termékcsalád, valamint az azt körülve-
vő szolgáltatás megalkotásához.

Alapcélul tűztük ki, hogy mind a terméket és 
annak filozófiáját, mind az azt körülvevő szolgál-
tatást, úgy hozzuk létre, hogy az a szerzők külön-
böző tudományos és művészeti szakterületeinek a 
kombinálásából jöjjön létre.

Mindezek felhasználásából a következő, a kon-
cepciót meghatározó fogalmak és termékjellem-
zők kerültek meghatározásra:

ÉRTÉK, KAPCSOLAT, ÉLMÉNY, VÁLTOZÁS, 
KREATIVITÁS, funkció, kiterjesztett funkció, változó 
funkció, kiterjesztett (maximált) életciklus, intellek-
tuális hozzáadott érték, ciklikus változás, generációk, 
prémium.

4. Alapelgondolás

A B-bridge egy nagyértékű, minőségi, nemes alap-
anyagokból előállított, iparművészeti értékkel bíró 
tárgy, melynek életútja ciklikus6.

•  Aktív állapot: A Magyarországon tartóz-
kodó tulajdonos aktívan tudja használni 
az eszközt, mely kedvezményeket biztosít 
számára, illetve egy applikáció segítségével 
széles spektrumú információhoz juttatja. Ez 
segítségére lehet aktív vagy passzív időtölté-
sének megtervezésében és levezénylésében. 
Az elsődleges területek, melyekben a ter-

6 aktív–inaktív–aktív–inaktív…

1. ábra
B-bridge ötlet alapjául szolgáló szófelhő

Forrás: saját szerkesztés
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mék aktívan segítséget nyújthat: közlekedés, 
tömegközlekedés, kulturális rendezvények, 
vásárlás.

•  Inaktív állapot: Az utazás végeztével a termék 
inaktív státuszba lép, és elsődleges funkciója 
a dísztárgy mivolta lesz, mely fontos szerepet 
játszik az emlékek megőrzésében, feleleveníté-
sében. Inaktivitása csak részleges, ugyanis az 
eszköz fontos szerepet játszik a tulajdonos kö-
vetkező magyarországi utazásának megszer-
vezésében, illetve az arra való ösztönzésben.

A termék korlátlanul újra használható, átruházha-
tó, a kedvezmények újraaktiválásához kedvezmé-
nyes kreditrendszer tartozik, mely újratölthető.

5. Mintatárgy

A projekt áttekinthető leírása érdekében egy férfi/
női karkötőkészletet írunk le mintatárgyként, mely-
nek dizájnját és filozófiáját Budapest hídjai ihletik. A 
karkötők számozottak, nemesfémekből és más ne-
mes, időtálló anyagokból készülnek. Tervezésükkel 
nemzetközi szinten elismert magyar művészeket 
bízunk meg. A karkötők formanyelvének követnie 
kell a dedikált híd attribútumait, át kell adniuk a 
hidak történelmét, stílusát, különlegességeit. Ezek 
marketing szempontból elengedhetetlenek. Minden 
karkötő tartalmaz egy RFID modult, illetve egy QR 
kódot, mellyel regisztrálható. Regisztráció után a tu-
lajdonos jogosultságot, hozzáférést nyer az ingyenes 
applikációhoz. Az elsődleges értékesítési csatorna a 
Budapestre érkező repülőgépek fedélzete, a luxus- 
szállodák, valamint az online felületek. Az eszköz 
prémium mivoltához prémium szolgáltatás tar-
tozik. A karkötő segítségével a tulajdonos7 ingyen 
használhatja a tömegközlekedést, illetve szabad be-
járást biztosít a legfontosabb múzeumokba, fürdők-
be és egyéb turisztikai értékkel bíró helyszínekre, 
rendezvényekre. Fontos megjegyeznünk, hogy a 
karkötő példakénti említése semmilyen formában 
nem korlátozza a terméket. Köszönhetően a kon-
cepció széles spektrumának, illetve az ebből eredő, 
nagy terjedelemben változó termékenkénti, termék-
csomagonkénti árfekvésnek, a tárgy lehet bármi, 
ami beilleszthető a koncepcióba. A különböző árú 

7  A karkötők egy feltölthető rendszerben működnek. A vásárlás 
során (vagy a későbbiekben az applikáción keresztül) a karkötő 
alapdíján túl, a tulajdonos sávonként vásárolhat krediteket, melyek 
különböző szinteken biztosítják a hozzáféréseket, kedvezménye-
ket. A tulajdonos a kísérőknek is vásárolhat krediteket, sávokat, így 
egy család esetében, nem szükséges minden személynek megvá-
sárolnia a karkötőt ahhoz, hogy élvezhesse annak kedvezményeit  
(a személyek száma limitálható). A karkötő szolgáltatásának akti-
vitása a Magyarországon való tartózkodás végéig érvényes (úti 
okmányok, repülőjegy validálás segítségével ellenőrizhető).

termékcsoportok különböző értékű termékeket igé-
nyelnek. Amíg a legalacsonyabb kategóriába tarto-
zó termék (például a közlekedési kedvezményhez 
biztosított eszköz) esetében megfelelő egy tartós, 
egyszerű megjelenésű és könnyen gyártható szili-
kon karkötő, toll, kitűző, vagy bármi más, addig a 
magasabb kategóriába tartozó csomaghoz (például 
elit egészségügyi csomaghoz) biztosított termék-
nek ezeknél jelentősen magasabb értéket képviselő, 
nemes anyagokból készített terméknek kell lennie, 
ami önmagában is kommunikálja a csomag érték-
szintjét. Minden termék esetében kritérium a ma-
ximálisan kiterjesztett élettartam, így biztosítva a 
termék retrográd jellegét és minél többszöri felhasz-
nálásának lehetőségét. Az RFID modul, kis mére-
téből és egyszerűségéből eredően, szinte bármilyen 
tárgyba észrevehetetlenül beilleszthető.

Néhány szolgáltatás csomag példaként, melyekhez 
illeszthetőek a fent említett tárgyak:

•  közlekedési alapcsomag,
•  kulturális turisztikai csomag (múzeumok, 

rendezvények),
•  élmény turisztikai csomag,
•  vásárlói turisztikai csomag,
•  egészségügyi turisztikai csomag,
•  üzleti turisztikai csomag,
•  edukációs turisztikai csomag.

A tárgyak konkretizálása, valamint azok megter-
vezése és a költségvetés pontos meghatározása 
projektünk következő lépése.

6. Privát szférát érintő üzleti modell

Az egyre növekvő számú vásárlási céllal, valamint 
egészségügyi okból érkező turisták számára biz-
tosíthatóak csoportos kedvezmények a legked-
veltebb üzletekben és szolgáltatóknál. Ezek kü-
lön, kuponcsomag keretében vásárolhatók meg a 
karkötőkhöz, és kalkulálható, tervezhető bevételt 
eredményeznek a vállalkozóknak (B-bridge üzle-
tek, B-bridge egészségügyi szolgáltatók).

7. Tervezői kihívás

A tárgy megtervezésének feladata leginkább egy 
limitált szériás, dedikált tematikájú tárgy megter-
vezéséhez hasonlítható. Ez hatalmas tervezői fele-
lősséggel jár, és a valós értékközvetítés érdekében 
széles körben kiterjesztett kutatást kíván. Az egyik 
legnagyobb kihívást az jelenti, hogy a karkötő dísz-
tárgyként (emléktárgyként) általánosan alkalmas 
legyen országunk méltó, időtálló képviseletére. A 
feladatot megkönnyíti a 8 híd, mely 8 különböző 
stílust és megoldást eredményezhet. A tárgyba be-
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építendő informatikai szükségletek minimálisak, 
energiaforrást nem igényelnek.

A tárgynak nagyon fontos kiegészítője az 
applikáció, melynek jól érthetőnek kell lennie, és 
aktívan kell szolgálnia a felhasználót. A haszná-
latnak éppen olyan minőségű élményt kell biz-
tosítania, mint a tárgynak és az országunkban 
eltöltött időnek, illetve az ezalatt felhalmozott 
emlékeknek.

Az applikációnak azon túl, hogy a tárggyal 
kapcsolatos ügyintézés felülete, minden lehetsé-
ges módon támogatnia kell a hazánkban eltöltött 
idő gördülékenységét. Kommunikáció, navigáció, 
fizetés, turisztikai információforrás, közösségi 
média. Az inaktív időszakban célzott marketing 
eszközökkel kell fenntartania az érdeklődést, 
csábítania a tulajdonost a visszatérésre. Akciók, 
további kedvezmények, ügyintézés, emlékek, kö-
zösségi média.

8. DIS.CO elemzés és további 
fejlesztési lehetőségek

A DIS.CO (azaz designkommunikáció) olyan ter-
vezői kapcsolatteremtési forma, melyben fejlesz-
tésbe vagy fejlődésbe integrált kommunikáció 
valósul meg (COSOVAN 2009). A fejlesztés során 
a tervező egy egyre gyorsabb ütemben haladó 
folyamatban hozza létre a kívánt eredményt. A 
művelet alapja a probléma eltérő irányú megköze-
lítése és megoldása, valamint a kiterjesztett terve-
zői kapcsolatteremtés (COSOVAN et al. 2018). Az 
így keletkező termékhez hozzáadódó információ 
kommunikációs értékkel bír, kapcsolatot teremt a 
termék, annak használója és az egyéb érintettek, 
illetve a termék értékei (fizikai és szellemi össze-
tevői) közt. A designkommunikáció szemlélete ki-
válóan alkalmazható olyan nyílt problémák megol-
dására, lehetőségek felismerésére, amelyek rosszul 
strukturáltak. Ilyen esetekben jellemzően nem is-
mert, hogy a tervezőnek mit? és hogyan? kell csele-
kednie ahhoz, hogy a problémában, lehetőségben 
definiált miért?-re megfeleljen.

Jelen koncepció is azonos jegyekkel bír. 
Világosan definiáltak a vágyott értékek (lásd: 
B-bridge tervezői koncepció leírása), azonban a 
termékkoncepció nyitott, a megfelelő termék ki-
alakításához szükséges utat a tervezők nem isme-
rik, a termék vágyott értékeknek való megfelelő-
sége pedig (bár tesztpiaci kutatással becsülhető 
a piaci keresletkielégítési képesség) nem mérhető 
egzakt mutatókkal. Ezt árnyalja továbbá, hogy 
jelen termékkoncepció olyan piaci igényekbe sű-
rített fogyasztói elvárások kielégítését célozza, 
melyek mentálisak vagy affektív természetűek 
(emlékgyártás, -tárolás és -gyűjtés), több esetben 

nem tudatosított vágyak, késztetések, így ezek 
mérhetősége limitált, kutathatóságuk kérdéses. 
Ilyen feltételek mellett a DIS.CO gyakorlatának 
alkalmazása egy olyan lehetőség, mely segítheti 
a tervezői munkát. A továbbiakban ezen gyakor-
lat sorvezetőinek mentén elemezzük a jelenlegi  
termékkoncepciónkat, vizsgálva annak továbbfej-
leszthetőségét.

9. Kockázat tervezői szemmel

A kockázatok tekintetében tervezőként a klasszi-
kus, marketingben használatos SWOT vagy más, 
külső kockázatokat feltáró piacelemzési módokkal 
ellentétben itt nem az externális körülmények-
kel kapcsolatos veszélyeket érdemes definiálni, 
hanem DIS.CO szempontból megközelítve a ter-
mék kapcsolatteremtési képességét a felhaszná-
lóival, környezetével, érintettjeivel kapcsolatban. 
A designkommunikáció elvei alapján definiálva a 
design = jót csinálni, a kommunikáció = jót mon-
dani (COSOVAN 2009). A tervezői intenciók sze-
rint valós értékeket (jót csinálni) nyújtani kívánó 
koncepció sokrétű funkcionalitással és komplex 
felhasználási területtel rendelkezik, így igyekszik 
maximalizálni az általa elérhető élmények és emlé-
kek számát és minőségét.

Kissé kívül helyezkedve a technológia és ter-
vezői lehetőségek tárházán, érdemes felhasználói 
szemmel is megvizsgálni a termékkoncepciót. 
Látható, hogy maga a fizikai tárgy egy viselhe-
tő produktum, amely könnyedén értelmezhe-
tő, azonban az általa biztosított szolgáltatások 
számos területről származhatnak, működtetése 
technológiai ismereteket és nyitottságot igényel 
a felhasználóktól. A termék rengeteg, szerteága-
zó immateriális hozzáadott értéket tömörít. Ezen 
tulajdonsága kockázatot jelenthet, amennyiben 
ezek az immateriális funkciók nem állnak a lehe-
tő legnagyobb konzisztenciában a tárgyi kivitele-
zéssel. Létrejöhet ugyanis olyan helyzet, amikor 
a tárgyba integrált (formatervezéssel létrehozott) 
információk által valósul meg az elsődleges kap-
csolatteremtés a felhasználóval, azonban ha ez a 
felhasználó a termék által kínált szolgáltatásokra 
nem nyitott, azokat nem azonosítja saját igénye-
ként, esetleg a nagy számú lehetőség meggátolja 
a termék rendeltetésszerű használatában, akkor 
nem teljesül a vágyott érték létrehozása (maxi-
mális életciklus, változó funkcionalitás, ciklikus 
használat). Így elmondható, hogy a termék ma-
teriális kialakítása során törekedni kell az imp-
lementált információk kommunikációs jellemzői-
re, hogy megvalósulhasson a jót mondani elv is, 
tehát a tárgyba integrált kommunikáció legyen 
konzisztens a termék tulajdonságainak, funkci-
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óinak összességével. Emellett fontos, hogy ezen 
információk érthetőek legyenek, számolni kell 
ugyanis a meg nem értés és a félreértés esélyével 
is. Amennyiben a tárgy, termék és márka rétegei 
nincsenek teljes átfedésben, előfordulhat, hogy a 
beléjük kódolt információ érthetetlenné válik a 
befogadók számára, vagy a termék saját magáról 
kommunikált üzenete lesz félreérthető például a 
funkciók tekintetében.

10. A fejlődés szempontjából  
vizsgálva

Ahogyan COSOVAN és HORVÁTH (2016:38) írja: 
„Az alkotói/tervezői képességünk, fajunk létezése 
óta determinálja a Túlélés–Fennmaradás–Fejlődés 
hármasát”. Fontos tehát megvizsgálnunk e viszony-
rendszer alapján is a terméket. A DIS.CO definíciója 
szerint: „A fejlődés olyan változó (változtatás), ami 
a lehető legtöbb állandó értékkel bír” (COSOVAN 
2012:24). Jelen termékkoncepció számos statikus 
elemmel bír (például a fizikai tárgy, a turisztikai 
felhasználási terület), ugyanakkor több változó 
elem is tetten érhető benne (ciklikus felhaszná-
lás, változó funkciók, kiterjesztett szolgáltatások). 
Mivel a valóságot egyfajta virtuális térben kiterjesz-
tő termékről van szó, amely termékkategóriáinak 
(szuvenír, ékszer, turisztikai szolgáltatáscsomag) 
egyedülálló eleme, így tekinthetünk rá olyan pro-
duktumként, amely jelentős innovációt tartalmaz. 
Ez tetten érhető nemcsak újszerű technológiai meg-
oldásában vagy kialakításában, hanem bizonyos 
megoldások új kontextusban történő alkalmazásá-
ban is. Felmerülhet a kérdés, hogy nem túlzottan 
sok ez a változás ezen termékkategóriák piacán? 
Beszélhetünk-e fejlődésről, ha olyan multifunkciós 
terméket hozunk létre, amely mindenre jó, de pont 
emiatt semmire sem használják. Fennáll a veszélye, 
hogy a szerteágazó funkcióknak (a szuvenírhez, ék-
szerhez képest rengeteg változó elemnek) köszönhe-
tően a különböző termékkategóriákban egyenként 
eredményesebb kihívóra talál a termék a piaci ver-
senyben, így jelentősen veszít vonzóságából. Ilyen 
módon hiába bír nagy termékbe épített értékkel, ha 
nem képes azt a felhasználóinak szállítani. Ahogyan 
József Attila verse8 mondja: „ügyeskedhet, nem fog a 
macska/egyszerre kint s bent egeret.”

A DIS.CO elvei alapján a tervezőnek töreked-
nie kell arra, hogy csak a fejlődéshez szükséges 
változásokat építse a termékébe, hogy az a lehe-
tő legtöbb állandót közvetítse. Ebben az esetben 
megfontolandó, hogy mely elemekre van szükség 
ahhoz, hogy a vágyott értékeket maximálisan létre 
tudja hozni a terméket tervező csapat.

8  József A. (1933): Eszmélet.

11. A kapcsolatteremtés  
szempontjából vizsgálva – H2H

A B-bridge termékkoncepció összekötő kapocs. 
Már a nevében is utal erre. Funkciói alapján látha-
tó, hogy a szuvenírek, ékszerek és turisztikai szol-
gáltatáscsomagok piaca közt teremt kapcsolatot, 
továbbá az anyagi és immateriális szolgáltatások 
integrációját is elvégzi. Ezzel, mint ahogyan a DIS.
CO szemléletmódja is teszi: „egy olyan kapcso-
latteremtési szemléletet képvisel, amely híd-ként 
jelenik meg a különböző diszciplínák, a társada-
lom és a gazdaság jelenségei között” (COSOVAN–
HORVÁTH 2016:36). A fizikai és a digitális, a 
termékek és a szolgáltatások piaca közt is híd jön 
létre. Nem szem elől tévesztendő azonban, hogy 
végső soron nem B2B és B2C, hanem Human 2 
Human (H2H)9, azaz valós emberi kapcsolatot kell 
létesítenie a tervezőnek, amikor a valóságot bővíti 
ki fantáziájának, tudásának és kreativitásának ere-
jével. A mindenkori tervező ilyenkor olyan tette-
ket hajt végre, amelyek óriási felelősséggel járnak, 
hiszen ezek beláthatatlan következményekkel bír-
hatnak a távoli jövőben. E tekintetben nem lehet 
más a végső cél, mint maga az ember, az embe-
riség, e kozmikus rang szolgálata. Jelen termék-
koncepció nem tartozik az alapvető szükségleteket 
kielégíteni képes vagy hivatott termékek közé, sőt 
egyedi kialakításának (tervezői ékszer) és techno-
lógiai sajátosságainak köszönhetően nagyon szűk 
a potenciális fogyasztói rétege. Azonban így is tö-
kéletesen megvalósulhat a szándék, hogy a lehető 
legnagyobb mértékben szolgálja az embert, embe-
riséget. Mégpedig úgy, hogy a megfelelő felhasz-
náló kezébe kerül. Limitált, exkluzív termék révén 
szűk körben értékesíthető. A legmegfelelőbb H2H 
értékteremtés akkor jöhet létre, ha a termék pon-
tosan azon életstílust képviselő emberek tulajdo-
nába kerül, akik a legnagyobb hasznot tudják vele 
realizálni és közvetíteni. A potenciális terméktu-
lajdonosok mikro és makro szinten értelmezik a 
szubjektív és objektív jó fogalmát, amivel senkinek 
sem ártanak, sem direkt, sem indirekt módon.

A termék és kiterjesztett szolgáltatásai kialakí-
tásában tehát ezen tényezőket is figyelembe kell 
venni a későbbiekben, hogy az exkluzív termék, 
bár várhatóan magas áron kerül a piacra, olyan 
exkluzív fogyasztói körhöz kerüljön, amely nem 

9  Stratégiai szempontok és a használt marketingeszközök alapján 
az értékesítési irányokat az értékesítés és a marketing területe-
in klasszikusan B2B (business-to-business), azaz vállalattól vál-
lalat irányába folytatott és B2C (business-to-consumer), azaz 
vállalattól a fogyasztó felé folytatott irányokra bontják. A H2H 
(human-to-human) (KRAMER 2017) esetében ezek helyett egy 
embertől egy másik ember irányába folytatott tevékenységként 
tekintünk a marketingre és jelen esetben a tervezésre is.
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a financiális értelemben vett kivételezetteket je-
lenti, hanem azon életstílus követőit, akik valóban 
megérdemlik a termék által közvetített értéket 
saját életstílusuk és értékteremtő cselekedeteik 
alapján.

Ilyen módon tehát kizárólag olyan felhaszná-
lók számára ajánlott a földrészek közt kapcsolatot 
teremtő hídról elnevezett termék testreszabása, 
kialakítása, pozícionálása és piacosítása, akik ma-
guk is hidat képeznek a világ földrészei, kultúrái 
és emberei közt.

12. Összegzés

A B-bridge projekt eredményeként egy olyan 
terméket kívánunk létrehozni, mely értékes és 
hasznos tárgy, eszköz a felhasználónak, illetve 
üzletileg, valamint országimázs szempontjából 
profitábilis vállalkozás országunknak. A projekt-
hez kapcsolhatók az állami szféra felügyelete alatt 
álló turisztikai szolgáltatók, közlekedési vállalatok, 
kereskedelmi vállalkozások, rendvédelmi szervek, 
különböző közösségi média felületek, egészség-
ügyi szolgáltatók.
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1. Bevezetés

Az elmúlt években a turizmus jelentősen átalakult, 
a turizmusmarketing számos változással nézett 

1  egyetemi tanársegéd, Budapesti Műszaki és Gazdaságtudományi 
Egyetem, ivanyi@mvt.bme.hu

szembe: nemcsak a fogyasztók változnak, hanem 
a marketing eszközök is átalakulnak (LŐRINCZ–
SULYOK 2017). Ezen két hatás magával hozza a 
turizmusmarketing fejlődését, ahol az eszköztár 
alakulásához sorolható a játékosítás (gamification) 
megjelenése, a fogyasztók változásához pedig a já-
tékosítás által nyújtott élmények átélésének vágya, 
felértékelődése köthető.

A játékosítás megjelenése (2010) óta a turizmus-
ban is egyre több desztinációnál találhatóak ilyen 
megoldások. 2013-ban, amikor a játékosítás még 

Játékosítási megoldásokra való  
nyitottság zenei fesztiválokon
Analyzing acceptance of gamification  
in the case of music festivals

Szerző: Iványi Tamás 1

Az úgynevezett játékosítási (gamification) megoldások a turizmus területén is egyre 
nagyobb mértékben terjednek. Számos város és esemény próbálkozik játékosítási 
megoldások bevezetésével. A tanulmány a játékosítás turisztikai, azon belül is a könnyűzenei 
fesztiválokhoz köthető megvalósításaival foglalkozik. Az irodalmi áttekintés és a feltáró 
kvantitatív kutatás eredményei rámutatnak, hogy intenzív élményekkel teli környezetben 
is létezik olyan csoportja a fogyasztóknak, akik nyitottak a játékosítási megoldásokra, és 
jelentős élménynövelő tényezőnek tartják ezeket. Közöttük sokan vannak, akik élményeiket 
minőségi online tartalmakban osztják meg. Számos olyan kitöltő is található a kérdőív 
mintájában, akik számára a történetmesélés, a komolyabb kihívások jelentik azt a pluszt, 
ami miatt a játékosított megoldásokat választják, különösen azok, akik kevésbé elkötelezett 
fesztiválozók. Sokan vannak közöttük azonban olyanok is, akik az élményeikről maguknak 
készítenek emlékeket, és ritkábban osztják meg a közösségi médiában.

In recent years, the so-called gamif ication has also been introduced in the f ield of tourism. 
Many cities and events are trying to implement gamif ication in their programs. The study 
deals with gamif ication in tourism, and especially in the context of music festivals. The 
literature review and the results of exploratory quantitative research show that, in the 
intense experience environment of a festival, groups of consumers can be identif ied, who 
are open to gamif ication and consider this as a signif icant experince-enhancing factor. 
Many of these individuals share their experiences online by creating quality content. There 
are also many visitors in the sample for whom storytelling and more serious challenges are 
the ’plus’ which make them choose gamif ied programs - especially among those who are 
less committed festival-goers. However, they create memories of their experiences largely 
for themselves and infrequently share them on social media.



14 TURIZMUS BULLETIN XX. évfolyam 3. szám (2020) – DOI: 10.14267/TURBULL.2020v20n3.2

Lektorált tanulmányok 

csak bontogatta a szárnyait, 44 európai desztiná-
cióból már 7 helyszínen megtalálható volt, és az-
óta számuk feltételezhetően csak nőtt (BUHALIS–
WAGNER 2013). A játékosítás a fogyasztói élmény 
növelésének egyik fontos elemévé válhat a követ-
kező időszakban, amelyet az egyes helyszínek sok-
féle eszközzel és technológiai megoldással valósít-
hatnak meg (XU et al. 2016), így ezen lehetőségek 
feltérképezése és jobb ismerete kulcskérdéssé válik 
a desztinációk számára.

Mindezek ellenére kevés tudományos cikk szü-
letett a turizmus és a játékosítás kapcsolatáról. A 
szerző 2014-ben készített hazai mélyinterjúja és 
KIRÁLOVÁ (2015) cseh tapasztalatai rávilágítanak 
arra, hogy a játékosítási kezdeményezések sikeres-
sége nehezen mutatható ki, a költségek és a desz-
tináció számára nyújtott előnyök, így a megtérülés 
bemutatása is, nehézségekbe ütközik a turisztikai 
desztináció menedzsment szervezetek (TDM) szá-
mára. Ez további bizonytalanságot jelenthet a meg-
valósításra nyitott szervezetek számára.

A tanulmány egy feltáró kutatás keretében a 
turizmus területén belül az eseményekhez kötődő 
turizmussal, azon belül is a zenei fesztiválokkal 
és az ezekhez köthető játékosítási lehetőségekkel 
foglalkozik. Az irodalmi áttekintés során a játéko-
sítás turisztikai alapjait mutatjuk be, majd a pri-
mer kutatásban a fogyasztók néhány népszerű 
megoldásra való nyitottságát vizsgáljuk. Emellett 
megpróbáljuk feltérképezni, hogy mely fogyasztók 
nyitottak az egyes megoldásokra, azoknak milyen 
előnyei és hátrányai jelentkezhetnek, illetve a kuta-
tási kérdéseink részeként elemezzük az egyes fo-
gyasztók élménymegosztásra való nyitottságát is.

2. A kutatás fogalmi keretének 
értelmezése

2.1. JÁTÉKOSÍTÁS A TURIZMUSBAN

A játékosítás meghatározására számos definíciót 
alkottak az elmúlt közel tíz évben. PUSZTAI (2018) 
szerint a játékosítás egy stratégia, amelyben játék-
tervezési elemeket használnak nem játékos kör-
nyezetben, a felhasználók viselkedésének pozitív 
irányba történő megváltoztatása érdekében. Ezen 
holisztikusabb definíció jóval tágabban fogalmaz-
za meg a játékosítás lényegét, mint például a koráb-
bi DETERDING és társai (2011) által megalkotott 
értelmezés, amely nem stratégiai szinten gondol-
kozik, hanem kifejezetten a játékelemek használa-
tára helyezi a hangsúlyt, így a turizmusban is ezen 
definícióból érdemes kiindulni. A felhasználók 
viselkedésének változása szorosan kötődik ahhoz, 
hogy milyen motivációk húzódnak meg a játéko-
sítás használatában. CHOU (2015) nyolc úgyneve-

zett mélymotivációt mutat be, amelyek a fogyasztót 
a játékosítás választására tudják ösztönözni. Ezek 
közül számos motiváció szorosan összeköthető a 
turizmussal, mint például az új, ismeretlen terü-
letek megismerése, vagy a vágy, hogy minél több 
információhoz jussanak az utazás során, illetve ne 
maradjanak ki semmilyen információból, élmény-
ből, amit később megbánnának. A játékosítás vég-
eredménye, vagyis a fogyasztó pozitív viselkedése 
okozhat pozitív attitűdöt, ajánlást, szájreklámot, 
hűséget, újravásárlást.

XU és szerzőtársai (2017) kifejezetten a tu-
risztikai játékosításokra fókuszálnak, melyeket az 
utazáshoz viszonyított időbeli helyzetük alapján 
csoportosítanak. A csoportokhoz kapcsolódó meg-
valósításokra SWACHA és ITTERMAN (2017) 
számos példát és stratégiát vázol fel:

•  utazást megelőző játékosítások (céljai: márka-
ismertség növelése, inspirálódás, érdeklődés 
felkeltése, a döntést befolyásoló információk 
nyújtása),

•  utazás közbeni játékosítások (céljai: élmények, 
interakciók és elköteleződés növelése, szóra-
koztatás),

•  utazást követő játékosítások (céljai: élmények 
visszaidézése, megosztása, hűség kialakulása, 
visszatérés fontolgatása, szájreklám beindítá-
sa).

Az offline megoldások könnyen és gyorsan kivi-
telezhetőek, azonban nem feltétlenül adnak hozzá 
jelentős mértékben a sok esetben amúgy is inten-
zív élményhez, és rendkívül nehéz mérni a sike-
rességüket. Ezáltal az utazás közbeni játékosítás 
turisztikai elterjedését az okoseszközök, okoste-
lefonok megjelenésének és napjainkra kialakult 
egyeduralmának köszönhetjük (GARCIA et al. 
2019). ÇELTEK már 2010-ben bemutatott több – 
utólagosan játékosításnak tekinthető – úgynevezett 
advergame-et, vagyis turizmushoz köthető hirdetési 
célú játékot, amelyek okoseszközön keresztül, egy 
applikáció segítségével növelték a desztináció által 
nyújtott élményt. WEBER (2015), illetve GARCIA 
és szerzőtársai (2019) számos online és offline 
megoldást mutattak be arról, hogy az elmúlt évek-
ben milyen játékosítási lehetőségek jelentek meg. 
A legtöbb esetben ezek GPS adatokhoz, kamerával 
beolvasható kódokhoz, helyszínen megkereshető 
válaszokhoz és feladványokhoz köthetőek, illetve 
mobiltelefonos applikációt használnak.

KAPLAN (2012) a mobil marketing applikáci-
ókat általánosan értelmezve két dimenzió mentén 
négy csoportba sorolja az alapján, hogy az infor-
máció, amit nyújtanak mennyire kötött helyhez, 
illetve időhöz. A turizmusban a játékosítási megol-
dások utazás közben helyhez kötöttek és általában 
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kevésbé időfüggőek. A játékosítási megoldások 
esetében azt mondhatjuk, hogy a játékidő hosszá-
tól függően lehet push és pull kommunikációról is 
beszélni. A játék elkezdése jellemzően pull jellegű, 
a fogyasztó kezdeményezi, azonban a befejezés-
hez, folytatáshoz vagy a játékba való visszatérés-
hez push, az üzenet küldője által kezdeményezett, 
megoldások is szükségesek. Bár a történet és a já-
ték azonos mindenki számára, a beépíthető elága-
zások és a fogyasztó által meghatározható ritmus, 
ugrások, döntések alapján személyesebb élményt 
tud nyújtani.

A KAPLAN (2012) által is vizsgált digitális 
megoldások esetében fontos megjegyezni, hogy a 
technológiai fejlődés lehetővé teszi például a kiter-
jesztett valóságot, amely során a képernyőn a valós, 
kamerából érkező kép mellett további elektronikus 
információk jelennek meg, és a virtuális valóságot, 
amely a fizikai valóságot elektronikus formában 
leképezve jeleníti meg (AZUMA et al. 2001). Ezt 
a technológiai megoldást az applikációkon keresz-
tül hatékonyan lehet kombinálni a játékosítással. 
Kevésbé fejlesztésigényes megoldásokkal foglal-
koznak SKINNER és szerzőtársai (2018), akik ki-
fejezetten a Z generáció (a hazai zenei fesztiválok 
fő célközönsége) igényeire fókuszálva a digitális 
megoldások közül a QR-kódok és geo-lokációk 
használatával mutatnak példát a turisztikai játé-
kosításra. GARCIA és szerzőtársai (2019) rámu-
tatnak arra, hogy a digitális eszközökkel készült 
játékosításokkal értékes adatokat lehet begyűjteni 
az egyes helyszínek látogatottságáról, a fogyasztók 
preferenciáiról, melyek alapján turisztikai döntése-
ket lehet hozni, illetve a fogyasztók viselkedését 
pozitívan lehet befolyásolni. LU és szerzőtársai 
(2019) egy mobil applikáció játékosítási megoldása-
it vizsgálják és rámutatnak arra, hogy a desztináció 
számára a turisztikai útvonalak és látványosságok 
terheltsége manapság számos problémát vethet 
fel. Az értékes adatok gyűjtése mellett ezen prob-
lémák megoldásában is segíthetnek a játékosított 
megoldások: lehetséges a résztvevők olyan útvona-
lon történő mozgatása, amely kevésbé zsúfolt, így a 
terhelés kiegyenlítése által számos turisztikai sze-
replő tud profitálni a játékból.

Látható tehát, hogy a turisztikai játékosítások 
mind a TDM szervezetek, mind a látogatók számá-
ra nyújtanak előnyöket, amelyek képesek fokozni 
az utazás során átélt élményt. Az irodalmi átte-
kintésben az utazás közbeni játékosításokra (XU 
et al. 2017) koncentráltunk, amelyek a primer ku-
tatás alapját is képezik, fontos azonban felhívni a 
figyelmet arra, hogy az utazást megelőző időszak-
ra vonatkozóan is számos példa létezik. SIGALA 
(2015) az utazás megtervezése során használt 
TripAdvisor weboldal játékos mechanizmusokra 

épülő elemeinek hatását vizsgálja, de ott vannak 
a ÇELTEK (2010) által meghatározott, korábban 
említett advergame-ek, melyek az utazást megelő-
ző szakaszban is használhatóak az információk 
átadására.

2.2. A FESZTIVÁLOK ÉRTELMEZÉSE A 
TURIZMUSBAN

A fesztiválok, mint események, a turisztikai érték-
teremtés és a hozzáadott érték növelés részeiként 
– hasonlóan a játékosításhoz – meghatározó dönté-
si faktorrá tudnak válni a desztináció meglátoga-
tásában. Számos turista a városnézést köti össze 
a fesztivál meglátogatásával, ezáltal az esemény 
további, nagyobb mértékű fogyasztásra sarkallja a 
turistákat, erősíti a turisztikai desztináció vonzere-
jét (JÁSZBERÉNYI et al. 2016).

MORGAN (2008) és GETZ (2008) számos na-
gyon hasonló definíciót mutatnak a turisztikai ese-
mények behatárolására, amelyekben közös, hogy 
ezek az események kulturális háttérrel rendelkez-
nek, meghatározott elképzelésre épülnek. Olyan 
élmények, amelyek előre, pontosan megtervezet-
tek, meghatározott ideig tartanak és célokkal ren-
delkeznek. A Magyar Fesztiválszövetség szerint a 
fesztiválok a következő fő jellemzők alapján defini-
álhatóak: egy vagy több helyszínen, rendszeresen 
megrendezésre kerülő, meghirdetett programmal 
rendelkező, egy vagy több téma köré szerveződő, 
kulturális, művészeti, gasztronómiai vagy egyéb 
eseménysorozat (ÁSVÁNYI et al. 2019). A fesztivá-
lok tehát összetettségüknél fogva „összekapcsolják 
a különböző szintű kultúrákat, műfajokat, amiből 
mind a közönség, mind a kulturális-művészeti élet 
nyerhet” (HUNYADI et al. 2006:25). A látogató így 
olyan összeállítást kap, amely jóval többet nyújt 
számára annál, mint amit önmaga egyedi progra-
mok kombinálásával meg tudna valósítani.

A fesztiválok komplexitásukból fakadóan szá-
mos élményt tudnak nyújtani, amelyek dimenziói-
val foglalkozik például SEMRAD és RIVERA (2018). 
PINE és GILMORE (1998) élménygazdasági modell-
jéből kiindulva megmutatják, hogy az eredeti négy 
(tanulás, esztétika, eszképizmus és szórakozás) ösz-
szetevős modellt a fesztiválok esetében ki lehet egé-
szíteni egy ötödik elemmel, a gazdasági értékkel. 
SCHMITT (1999) modelljében öt stratégiai szintű 
dimenziót mutat be: érzékelés, érzés, gondolkodás, 
cselekvés, kapcsolódás. Mind Pine és Gilmore, mind 
Schmitt modellje gyakran alkalmazott a turizmus 
területén (ZÁTORI 2014). CUADRA és szerzőtársai 
(2019) Schmitt öt élményelemre alapozott modelljét 
vizsgálják két különböző mintán. Az egyik mintába 
olyanok kerültek, akik úgy érzik, hogy a turisztikai 
élményüket (egy tematikus parkban) tovább lehetne 



16 TURIZMUS BULLETIN XX. évfolyam 3. szám (2020) – DOI: 10.14267/TURBULL.2020v20n3.2

Lektorált tanulmányok 

növelni játékosítási megoldásokkal, a másikba pe-
dig azok, akik játékosítás nélkül is teljesnek érzik 
az élményüket. Az eredményeik rámutatnak arra, 
hogy a két minta között az észlelésben, a gondolko-
dás érzelmekre kifejtett hatásában, illetve a pozitív 
érzelmek által okozott hűség kialakulásában tapasz-
talható eltérés.

SEMRAD és RIVERA (2018) kutatásuk ered-
ményeképpen bemutatják, hogy az élménydimen-
zióknak, illetve az általános fesztiválélménynek 
pozitív hatása van az élmények emlékezetességére, 
az azok megosztására való nyitottságra és a hűség 
kialakulására. SÜLI és MARTYIN-CSAMANGÓ 
(2017) is az emlékezetes élmények megosztásával 
foglalkozik, és kiemelik, hogy a közösségi médiá-
ban megjelenő fogyasztók által létrehozott tartal-
mak (korábbi élmények) különösen fontosak más 
fogyasztók információszerzése során. Kutatásuk 
eredményeképpen hangsúlyozzák a bulifotók, a 
képek és a videók jelentőségét.

3. A kutatás módszertana

A bemutatott primer kutatás kifejezetten a Z gene-
ráció igényeire fókuszál, amely generációt a nem-
zetközi szakirodalom alapján például PRENSKY 
(2001), illetve HOWE és STRAUSS (2000) kutatá-
saira építve definiálhatjuk. A hazai források közül 
többek között TÖRŐCSIK (2011), illetve HACK-
HANDA és PINTÉR (2015) eredményeire támasz-
kodhatunk. Jelen kutatásban az 1995 és 2010 között 
születetteket soroltuk a Z generációba. Számukra 
kiemelten fontos például a tartalmak és élmények 
befogadása mellett azok aktív létrehozásában, az 
úgynevezett co-creationben való szerepvállalás, 
nyitottak a közösségi programokra (ezen elemek 
a játékosításban is fontos döntési tényezők – XU et 
al. 2016), a városok felfedezésére és a fesztiválokra. 
A Z generáció emellett a hazai turizmusfejlesztési 
terv egyik kiemelt célcsoportja (lásd még például 
PÁL 2013, LŐRINCZ–SULYOK 2017 és NAGY–
FAZEKAS 2016 kutatásaiban).

A feltáró kutatás kvantitatív részében on-
line kérdőíves megkérdezést végeztünk (lásd 
MALHOTRA–SIMON 2009 és GYULAVÁRI et al. 
2014). Azért döntöttünk a kvantitatív kutatás mel-
lett, mert a játékosításra vonatkozó kérdéseket egy 
több témakört felölelő, fesztiválokra vonatkozó on-
line megkérdezés részeként tudtuk feltenni, amely 
segítségével a többi témakörhöz kapcsolódó össze-
függéseket is vizsgálni lehetett. A fesztiválok és a 
játékosítás kombinálásakor azt feltételezzük, hogy 
a játékosítás az irodalmi áttekintésben bemutatott 
magas élményfaktorral rendelkező fesztiválok ese-
tében is fokozhatja az átélt élményeket. Elképzelt 
játékosítási megoldásokra való nyitottságot és él-

ményteremtést vizsgáltunk zenei fesztiválos kör-
nyezetben, illetve azt, hogy lehetséges-e a látoga-
tókat a játékosításhoz való hozzáállásuk alapján 
csoportosítani.

A kitöltés során demográfiai és fesztiválozási 
szokásokra vonatkozó kérdésekre is választ kellett 
adni. A játékosítási elemekre vonatkozó adatokat 
csak abban az esetben gyűjtöttük, amikor a kitöl-
tő, bevallása szerint, friss fesztiválos élményekkel 
rendelkezett. A játékosítási elemek vizsgálatához 
a már létező fesztiválos megoldásokat figyelembe 
véve négy fiktív megvalósítás lett bemutatva, ame-
lyeket különböző szempontból kellett értékelni. Az 
egyes verziók rövid leírását az 1. táblázat mutatja. 
Az elemek közötti eltéréseknél fontos szempont 
volt, hogy a különböző idő- és energiabefektetést 
igénylő verziók mellett a várható élmény mélysé-
ge is eltérő legyen, illetve a teljesítés után kapott 
jutalomban is különbözzenek. Mind a négy eset 
definiálásakor hazai, korábbi turisztikai megvaló-
sításokra támaszkodtunk:

•  A Volt fesztiválon szerveztek a Napi kihívás-
hoz hasonló megoldást, amelyen a hashtag-
használatot elemezve láthatjuk, hogy csupán 
néhány tucat látogató vett részt rajta annak 
ellenére, hogy a fesztiválról egyébként napon-
ta többezres nagyságrendben töltöttek fel fo-
tókat a látogatók az Instagramra.

•  A Járd be a fesztivált! megoldás a Sziget feszti-
vál egyik népszerű programja, ami az útleve-
les pecsétgyűjtés mintájára készült.

•  Az Ismerd meg a helyszínt! programhoz ha-
sonló eseményt pár éve ugyancsak a Sziget 
fesztiválon próbálta megvalósítani egy külső 
vállalkozó, budapesti sétát és kincskeresést 
ígérve.

•  A történettel egybekötött, nyomozásra, tit-
kok megfejtésére kialakított séták (Nyomozás 
a gyilkos után) városszerte ismertek, és szá-
mos vállalkozás épül rá Budapesten, példá-
ul a Krimiestek, az UrbanGo, a Budapest 
Barangoló, illetve a Mistory és a Miratia 
applikációk.

A fiktív megoldások mindegyike helyfüggő, 
KAPLAN (2012) besorolása szerint, illetve a Napi 
kihívás esetében időfüggő is. Az utóbbit leszámítva 
nem feltétel az okoseszközök használata, azonban 
mindegyik megoldható online, ami az adatgyűjtést 
nagy mértékben segítheti (GARCIA et al. 2019). XU 
és szerzőtársai (2017) besorolása szerint az utazás 
közbeni játékosítást valósítják meg, így legfonto-
sabb céljaik az élmény, illetve az interakciók növelé-
se, a szórakoztatás és az elköteleződés hatékonyabb 
megteremtése, illetve értékes eszközök lehetnek a 
TDM szervezetek számára is (GARCIA et al. 2016).
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1. táblázat
A kérdőívben bemutatott elképzelt fesztiválos 

játékosítások 

Név Rövid leírás
1. Járd be a 
fesztivált!

A játék részeként a fesztivál ideje alatt különböző 
sátrakat és események helyszíneit kell meglátogatni, 
és egy útlevélbe kell pecséteket gyűjteni. A játék 
végén az útlevél eltehető emlékbe.

2. Napi kihívás A játék során a fesztivál minden napján egy-
egy kihívást kap a résztvevő, amelyeket egy-egy 
hashtaggel ellátott fotó feltöltésével tud teljesíteni. 
A szerencsés nyertesek, akiket kisorsolnak, értékes 
nyereményeket kapnak, ugyanakkor a fotós emlékek 
mindenki számára megmaradnak.

3. Nyomozás a 
gyilkos után

A játék során a fesztivál különböző helyszínein egy 
gyilkosság történetén keresztül kell feladatokat 
megoldani. A rejtvények újabb és újabb nyomokat 
adnak. Az összes helyszín bejárásával kitalálható, 
hogy ki a gyilkos, és egyben megismerhetők a 
fesztivál programjai, helyszínei is.

4. Ismerd meg a 
helyszínt!

A játék során a fesztivál környezetében található 
városi nevezetességeket lehet felfedezni. Az 
egyes helyszíneken rejtvényeket kell megoldani, 
hogy a résztvevők megtudhassák, merre kell 
továbbmenniük. Az utolsó állomáson kis ajándék 
várja azokat, akik kitartóan végigjárták az 
útvonalat.

Forrás: saját szerkesztés

A lekérdezés 2018. szeptember 17. és 2018. októ-
ber 31. között történt a Z generáció tagjai körében. 
Főleg budapesti és nagyobb városokban élő egye-
temisták kerültek megszólításra kényelmi, illetve 
hólabda mintavétellel. A kutatás feltáró volta miatt 
a kiválasztott minta megfelelő eredményeket és 
támpontot tud biztosítani későbbi kutatások meg-
alapozásához. A majdnem 1600 kitöltésből közel 
300 nem volt teljes. A válaszadók közül kiszűrésre 
kerültek azok, akik az elmúlt 3 évben semmilyen 
fesztiválon nem jártak vagy 25 év felett voltak, így 
végül 1122 válaszadó kitöltése került feldolgozás-
ra. Az eredmények kiértékelése és a táblázatok 
elkészítése az IBM SPSS 26-os verziójával történt, 
amelyhez a SAJTOS és MITEV (2007) által bemu-
tatott módszereket alkalmaztam.

4. A kutatás eredményei

A kutatásba kizárólag a Z generációs fiatalokat 
vontuk be, így az életkori tartomány igen szűk. 
A kitöltők átlag életkora 20,29 év volt. Bár a minta 
csúcsossága (0,799) a 19, 20 és 21 éves korosztály 
erős jelenlétét mutatja, a korábbi hasonló, Z gene-
rációra vonatkozó kutatások azt mutatták, hogy 1-2 
év eltérés a mintában nem mutat jelentős különb-
séget, így ezt a szűk tartományt a kutatás feltáró 

volta miatt elfogadhatónak ítéltük meg. A minta 
67,9%-a férfi és 32,1%-a női kitöltőtől származott. 
A kitöltők 43,1%-a fővárosi lakos, 14,7%-a megyei 
jogú városban, 28,8%-a más városokban, 13,4%-a 
pedig más községekben, falvakban lakik. A 19 leg-
nagyobb budapesti, illetve vidéki zenei fesztiválon 
való 2018-as részvételt összesítve látható, hogy a 
kitöltők fele legalább két eseményen is jelen volt. 
Az 1. ábrán láthatjuk a kitöltők részvételi arányait a 
legfontosabb zenei fesztiválok esetében.

1. ábra
A kitöltők részvétele a legfontosabb hazai zenei 

fesztiválokon 2018-ban

Forrás: saját szerkesztés

A kérdőívet kitöltőknek a négy játékosítási prog-
ram bemutatását követően szimpátia alapján kellett 
rangsorolniuk a megvalósításokat, illetve 7 fokoza-
tú Likert-skálán kellett értékelniük azok várható 
élménytartalmát (mekkora mértékben növelné az 
átélt élményt), az azokon való részvétel kényelmes-
ségét fesztivál közben, illetve a program innovati-
vitását (ezek eredményeit a 2. táblázat tartalmazza). 
A fesztivál helyszínéhez kötött, ám történettel ellá-
tott nyomozás volt a legnépszerűbb, ez nyújtaná a 
kitöltők szerint a legnagyobb többlet élményt, míg 
az utolsó helyre legtöbbször a napi kihívás került. 
Bár mind a kettő a fesztivál területén belül érhető 
el, az alacsony hozzáadott élmény tartalma miatt 
a fotós nyereményjáték jóval kevésbé tűnik inno-
vatívnak annak ellenére, hogy a fotók elkészítése 
szórakoztató. (Ilyen és hasonló fotós nyereményjá-
tékokra számos példát találhatunk nem fesztiválos 
környezetben is.)

A preferencia sorrend második helyére a város-
ba való kimozdulás (Ismerd meg a helyszínt!) került, 
amely számos élményt nyújthat, azonban kevésbé 
kényelmesnek értékelt programelem, hiszen más 
helyszínre kell ellátogatni, ami fárasztóbb és vár-
hatóan több időt is vesz igénybe. Továbbá a prog-
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ram megszakítása, illetve a fesztivál más program-
jaira való áttérés is nehézkesebb ebben az esetben. 
A nyomozás és a fesztivál bejárása közel hasonlóan 
kényelmes, hiszen nagyjából azonos energia- és 
időbefektetést igényel. A két adat alapján kijelent-
hető, hogy ha egy pecsétgyűjtős sétához történetet 
is kapcsolnak, akkor az élmény sokkal erőteljesebb 
lesz. A napi kihívás során a fesztivál területén kell 
tevékenykedni. Annak ellenére, hogy rövid ideig 
tart, a mintába került látogatók kényelmetlennek 
érezték a részvételt, és jelentős többlet élményt sem 
tapasztaltak.

A fesztiválokon való részvételek száma alapján 
a mintát két csoportra bontottuk. Azok, akik leg-
alább két nagy hazai zenei fesztiválon ott voltak a 
fesztiválozó fiatalok kategóriába, a többiek pedig az 
érdeklődők kategóriába kerültek. Ez a fajta besorolás 
a zenei fesztiválokat, mint élménytereket (szcéná-
kat) értelmezi (lásd részletesen TÖRŐCSIK 2011). 
Élménytereket a fogyasztók egy cselekvés (például 
fesztiválra járás) vagy akár egy márka köré is kiala-
kíthatnak, amelybe a fogyasztó TÖRŐCSIK (2011) 
szerint négy szinten tud bevonódni. A fesztiválozó 
fiatalok illetve az érdeklődők elnevezésű csoportokat 
az élménytér kemény mag és szcéna tagok, illetve 

a perem tagok elköteleződési szinteknek feleltet-
hetjük meg. A hozzáadott élményt és a részvételi 
kényelmet a két csoportra külön-külön is megvizs-
gálva szignifikáns eltérések tapasztalhatóak az át-
lagok között (lásd a 3. táblázatban a *-gal jelölt átla-
gokat, p<0,0001).

A fesztivál élménytér perem tagjai számára 
(érdeklődők) a helyszín és a környezet megisme-
rése sokkal fontosabb, ezért nagyobb hozzáadott 
élménnyel rendelkeznek. JÁSZBERÉNYI és szer-
zőtársai (2016) is kiemelik, hogy számos fogyasztó 
úgy érkezik a fesztiválokra, hogy a városban töltött 
időt szeretné bővíteni. Ez feltételezhetően inkább 
az érdeklődők típusra jellemző inkább, semmint 
azokra, akik egy nyáron több fesztivált is megláto-
gatnak (fesztiválozó fiatalok). Az utóbbiak számára 
ugyanis már a desztináció kiválasztásakor is a fesz-
tivál az elsődleges, és jóval több időt szeretnének a 
fesztiválon tölteni, a környező desztináció kevésbé 
releváns. Emiatt a szcéna tagok (fesztiválozó fiata-
lok) számára a Napi kihívás és a Járd be a fesztivált! 
programok vonzóbbak lehetnek, mint kimozdulni 
a fesztivál területéről a városba.

A részvétel kényelmességét vizsgálva, a leg-
egyszerűbb (pecsétgyűjtős) megoldást leszámítva, 

2. táblázat
A kérdőívben bemutatott elképzelt  

fesztiválos játékosítások

Megnevezés Járd be a 
fesztivált!

Ismerd meg a 
helyszínt!

Napi kihívás Nyomozás a 
gyilkos után

1. hely (legszimpatikusabb) 21,6% 21,0% 18,8% 38,6%
2. hely 27,2% 29,5% 21,3% 22,0%
3. hely 33,6% 25,5% 23,7% 18,2%
4. hely (legkevésbé szimpatikus) 18,6% 24,0% 36,2% 21,2%
Mekkora többlet élményt nyújtana számára? 4,13 4,52 3,69 4,79
Mennyire lenne kényelmes a részvétel fesztiválozás 
közben?

4,13 3,85 3,77 4,09

Mennyire innovatív a megoldás? 3,6 4,31 3,6 4,76

Forrás: saját szerkesztés

3. táblázat
Eltérés a két fesztiválozó csoport átlagai között

Járd be a 
fesztivált!

Ismerd meg a 
helyszínt! Napi kihívás Nyomozás a 

gyilkos után

Érdeklődők

Mekkora élményt nyújtana 
számára? 3,97* 4,65* 3,54* 4,88

Mennyire lenne kényelmes a 
részvétel? 4,08 4* 3,59* 4,26*

Fesztiválozó fiatalok

Mekkora élményt nyújtana 
számára? 4,4* 4,33* 3,95* 4,77

Mennyire lenne kényelmes a 
részvétel? 4,23 3,58* 3,97* 3,96*

Forrás: saját szerkesztés
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jelentősek az eltérések. Az érdeklődők lelkesebben 
áldoznának időt és energiát, illetve kevésbé érez-
nék kényelmetlennek a plusz erőfeszítést még a 
komolyabb és a fesztivál közegéből nagyobb mér-
tékben kiszakító programokra is. A kifejezetten a 
fesztiválélményekhez köthető Napi kihívásnál pe-
dig pont fordított a hozzáállás: az érdeklődők szá-
mára sokkal kényelmetlenebb egy napi kihívás tel-
jesítése, mint az élménytérben aktívabb tagoknak. 
Élmények szempontjából a gyilkosságos nyomozás 
mind a két célcsoport számára ideális megoldás le-
het. A fesztivál bejárása az események törzsközön-
sége számára nyújthat pluszt, a helyszín megisme-
rése pedig a kevésbé elkötelezettek vevői értékét 
tudja jobban emelni.

A mintába került kitöltőket a fesztiválos játékosí-
táshoz való hozzáállásuk (többlet élményfaktor 
és részvételi kényelem) alapján két lépésben, hi-
erarchikus klaszterezési eljárással csoportosítot-
tuk (SAJTOS–MITEV 2007). Az első lépésben a 
kiugró adatok kerültek kizárásra (5 elem), majd 
a második lépésben Ward módszerrel három 
csoport került kialakításra. A csoportokra vonat-
kozó, Likert-skálán mért átlagok a többletélmény 
(1 – egyáltalán nem adna hozzá az élményhez, 
7 – nagy mennyiségben adna hozzá az élmény-
hez) és a részvételi kényelem (1 – egyáltalán nem 
tudna kényelmesen részt venni rajta, 7 – nagyon 
kényelmesen részt tudna venni rajta) szempontjá-

ból a 2. ábrán láthatóak. Az első csoport esetében 
(a teljes minta 23,55%-a) az tapasztalható, hogy a 
játékosítási megoldástól függetlenül nagy több-
letélményt társítanak hozzájuk, és a részvételt is 
kényelmesnek tartják, így őket Lelkes játékosoknak 
nevezhetjük. A második csoport (60,43% a teljes 
mintából) megoldástól függetlenül minden értékre 
szignifikánsan alacsonyabb átlagot adott, mint az 
első csoport, őket Távolságtartóknak nevezhetjük 
el. Az utolsó csoportot (16,02% a teljes mintából) 
Különleges élményt keresőknek hívhatjuk, ugyanis 
ők a komolyabb, történettel és városmegismerés-
sel rendelkező programokra való nyitottságukat 
fejezték ki, míg a Napi kihívásra, amely inkább nye-
reményjáték jellegű, még a Távolságtartók csoport-

jánál is kevésbé nyitottak. Az egyes megoldások 
preferencia-sorrendje is vizsgálatra került, ame-
lyek esetében az ordinális skálák és a csoportok 
közötti összefüggések kereszttáblák használatával, 
Khi-négyzet próbával lettek elemezve. A próba 
mind a négy játékosított program esetében szig-
nifikáns (p<0,0001) összefüggést mutatott a három 
csoportba való besorolással.

A kérdőívben a zenei fesztiválok által nyújtott 
élményt a RIVERA és SEMRAD (2018) által java-
solt modellel mértük, amelyben a három csoport 
között egyik elemnél sem volt szignifikáns eltérés. 
A három csoport a fesztiválokon szerzett élménye-
ket hasonlóan értékeli és éli át. A hazai zenei fesz-

2. ábra
A három beazonosított csoport közötti eltérés

Forrás: saját szerkesztés
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tiválok esetében a három csoportnál (1-7-ig terjedő 
Likert skálán mérve) a tanulási élményre 3,06-3,22; 
a szórakozási élményre 5,33-5,38; az esztétikai él-
ményre 5,03-5,12; az eszképizmus élményére 5,02-
5,05 és a gazdasági érték élményére 4,99-5,03 kö-
zötti átlagok jöttek ki.

Az élmények megosztásában azonban jelentős 
eltérések voltak tapasztalhatóak a három csoport 
esetében, amely ugyancsak 1-7-ig terjedő Likert-
skálán került mérésre (1 – egyáltalán nem osztja 
meg olyan módon az élményét, 7 – nagyon való-
színű, hogy ilyen módon megosztja az élményét) 

3. ábra
Az élmények megosztása közötti eltérések

Forrás: saját szerkesztés

4. ábra
Az élménymegosztó csoportok eltérő aránya a játékosításra való nyitottság alapján

Forrás: saját szerkesztés
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(3. ábra). Az élménymegosztásra a Lelkes játékosok 
mutatták a legnagyobb mértékű nyitottságot, míg 
a Különleges élményt keresők szignifikánsan ala-
csonyabb pontszámokkal értékelték azt.

Nincsen szignifikáns eltérés abban, hogy privát 
csevegésben mutassák be élményeiket a fesztivá-
lok résztvevői. Relatív magas pontszámokat kapott 
a képfeltöltés és az úgynevezett rövid ideig elérhe-
tő mikrotartalmak megosztása. Ezek mind a Lelkes 
játékosok, mind a Távolságtartók esetében fontos 
elemeknek tűnnek, míg a Különleges élményt 
keresők esetében, hasonlóan az élménymegosz-
tásra való nyitottsághoz, kevésbé fontosak ezek a 
tartalomtípusok. Ennek magyarázatát az élmény-
megosztás motivációiban kereshetjük.

A fesztiválokra vonatkozó kutatásban az él-
ménymegosztás motivációi alapján is klaszte-
rekbe lettek sorolva a látogatók. Számos részt-
vevő kifejezetten csak magának akar emléket 
készíteni. Beazonosítható volt egy csoport, 
amelynek az a célja, hogy minőségi tartalmat, 
valódi értéket állítson elő magának és mások-
nak. Megfigyelhető volt egy harmadik csoport 
is, amely számára az élmények megosztása 
azért fontos, mert a közösségi médiában sze-
retne aktívabb lenni, influencerré akar válni. 
A játékosításhoz való attitűd alapján létrejött 
csoportokkal összevetve (4. ábra) a Különleges 
élményt keresők között arányaiban sokkal ma-
gasabb azok száma, akik kifejezetten maguk-
nak szeretnének emléket teremteni. Mivel ők 
nyitottak a nagyobb várható élményt kínáló 
játékosított megoldásokra, számukra az átélt 
élményeik megosztása fontos lépés, így a szer-
vezők egyik kiemelt feladata lehet meggyőzni 
őket arról, hogy valódi értéket teremtve segít-
senek másokat, és osszák meg az élményeiket.

5. Összefoglalás,  
további következtetések

A feltáró kutatásban az irodalmi áttekintés mellett 
kvantitatív eszközökkel is vizsgáltuk a látogatók 
vélekedését a különböző játékosítási megoldások-
ról. Látható, hogy a különböző programterveze-
tek eltérő élményt és ráfordításokat jelentenek 
a fogyasztók számára. A fesztivál látogatóit az 
érdeklődők és a kemény mag szcéna tagok csoport-
jára bontva kirajzolódnak a csoportok közötti el-
térések. Megfigyelhető, hogy mind a két csoport 
nyitott a történettel ellátott, nyomozás jellegű játé-
kokra. Az érdeklődők számára a város és a környe-
zet megismerése is kiemelt szempont lehet, míg 
a törzsközönség számára a fesztivál helyszínén 
történő programok nyújthatnak további élmény- 
elemeket. Az élménymegosztás szempontjából 

különösen fontos, hogy a nagyobb élményt nyújtó, 
történettel ellátott programokra leginkább nyitott 
látogatók között számos olyan résztvevő találha-
tó, akik kevésbé lelkesen használják például a kö-
zösségi médiát, így az ő motiválásuk az élmények 
megosztására ugyancsak fontos lépés a játékosítá-
sok tervezésében.

Látható az is, hogy a résztvevők egy jelentős 
része (Lelkes rajongók) válogatás nélkül nyitott a 
játékosítási megoldásokra, számukra feltételez-
hetően ez továbbra is kuriózum és egy innova-
tív eszköz. Be lehetett azonosítani azonban egy 
olyan csoportot is (Különleges élményt keresők), 
akik már válogatnak a játékosítási megoldások 
között, és keresik a nagyobb élményt, a több ve-
vőértéket nyújtó programokat. A programok 
szervezőinek az ő csoportjukra érdemes a leg-
inkább fókuszálni. Az igények és a motivációk 
felmérése ennél a csoportnál a legfontosabb. A 
Lelkes rajongók csoportja számára egy idő után a 
játékosítás újdonság ereje elmúlik, és ők is válo-
gatni fognak a programok között, átkerülnek a 
Különleges élményt keresők csoportjába. Emellett 
a TDM szervezetek, programszervezők számára 
fontos feladat lehet a Távolságtartók csoportjának 
megértése is, ugyanis megfelelő kommunikáció-
val érdemes őket a másik két csoport tagjaivá ala-
kítani. A programszervezők számára az is fontos 
tanulság lehet, hogy az itt bemutatott megoldá-
sok okostelefonos applikációval, weboldallal ösz-
szekötve mérhetővé válnak (GARCIA et al. 2019), 
ami számos információt szolgáltathat (XU et al. 
2017). Ez segít az útvonalak, a történetek optima-
lizálásában, és annak megértésében, hogy mely 
faktorok válnak fontossá a fogyasztók számára az 
egyedi élmények átélésében.

A feltáró kutatás korlátai közé tartozik, hogy 
kifejezetten a Z generáció igényeire fókuszált, és 
könnyűzenei fesztiválok környezetébe helyezte 
a játékosítást. Ez azonban fontos kiindulópontja 
lehet további kutatásoknak és gyakorlati megva-
lósítások tervezésének. A későbbi kutatásokban 
érdemes lenne további generációkra és más típu-
sú eseményekre vonatkozó adatokat is gyűjteni. 
Ebben az esetben lehetőség nyílik arra is, hogy az 
egyes generációk vagy az események közötti elté-
réseket vizsgáljuk és összehasonlítást készítsünk. 
További korlátot jelent, hogy az események, aho-
gyan azt korábban már említettük, önmagukban 
is az élmény növeléséért jönnek létre, így ez csök-
kentheti a játékosítás esetleges hozzáadott értékét. 
A későbbi kutatásokban érdemes lehet bizonyos 
városokra, egy adott városban több különböző 
megoldásra fókuszálni, illetve a különböző játéko-
sítások célközönségeinek motivációit és igényeit is 
vizsgálni.
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1. A gasztrofesztiválok  
általános jellemzői

Napjainkban az utazás élményében egyre na-
gyobb szerepet kap az étkezés és italfogyasztás  
mint kiegészítő szolgáltatás. Esetenként ezek akár 
az utazás fő motivációi is lehetnek. Ennek követ-
keztében létrejött a gasztroturizmus, mint turisz-
tikai szegmens, melynek jelentősége világszerte 
és Magyarországon is növekszik. A gasztroturiz-
musnak többféle típusa és formája létezik, melyek 
közül tanulmányunkban a gasztrofesztiválokkal 
foglalkozunk.

A falusi gasztrofesztiválok iránti kereslet és kínálat 
vizsgálata dél-alföldi példák alapján
Case studies on demand and supply analysis of rural 
gastronomic festivals in Hungary’s Southern Great 
Plain

Szerzők: Tóth Bettina1 – Hegedűs Gábor2 – Pusztai Bertalan3

A gasztrofesztiválok jelentősége világszerte és Magyarországon is növekszik. Település- és 
turizmusfejlesztési szerepük ellenére tudományos vizsgálatuk kevésbé elterjedt, ami a falusi 
gasztrofesztiválokra különösen jellemző. Kutatásunkban a Dél-Alföld tervezési-statisztikai 
régióban vizsgáljuk a gasztrofesztiválok jellemzőit, az ilyen fesztiválok iránti keresletet és 
ezek kínálatát esettanulmányi megközelítésben. A különböző stakeholderek (szervezők, 
helyi látogatók és turisták) turisztikai keresletet és kínálatot alakító szerepét és hatását 
kvalitatív módszerrel kutatjuk. Az eredmények azt mutatják, hogy a fesztiválok nagy kínálata 
és célcsoportjaik változó igényei hatására a szervezők megújítási válsággal néznek szembe. 
Emiatt indokolt a közösség nagyobb arányú bevonása a stratégiai tervezésbe, ami nélkül a 
falusi gasztrofesztiválok megrendezése várhatóan konfliktusokba fog ütközni.

The signif icance of gastronomic festivals is increasing both worldwide and in Hungary. 
Despite their role in settlement and tourism development, related scientif ic studies are less 
common, especially in the case of rural gastronomic festivals. We study their characteristics 
and demand–supply analysis by applying a case study approach in Hungary’s Southern 
Great Plain. We explore the roles and impacts of various stakeholders (organisers, local 
visitors and tourists) in shaping tourist demand and supply in our qualitative study. Due 
to a large supply of gastronomic festivals and to the continuously changing demands 
of their target groups, their organisers face a renewal crisis. For this reason, strategic 
planning with greater community participation is called for. Without this, the hosting of 
rural gastronomic festivals will probably lead to conflicts.
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A gasztroturizmus, amely az étkezés és a turiz-
mus kapcsolatából származó turisztikai terméktí-
pus, más turisztikai termékek fontos kiegészítője, 
de egyes megközelítések szerint önálló turisztikai 
formaként is értelmezhető (MAGYAR TURIZMUS 
ZRT. 2013). A Magyar Turisztikai Ügynökség a 
bor- és gasztroturizmust olyan turisztikai termék-
ként értelmezi, „melynek során a látogató fő moti-
vációja a felkeresett célterületre jellemző ételek és 
italok megízlelése, a nemzeti és tájjellegű konyha 
kipróbálása, a desztináció vendéglátási tradícióival 
való megismerkedés, de megjelenhet az igény a 
gasztronómiai különlegességek elkészítési módjá-
nak elsajátítása iránt is.”4 Magyarországon a gaszt-
rofesztivál a gasztroturizmus egyik legnépszerűbb 
megjelenési formája, valamint a fesztiválturizmus 
leggyorsabban fejlődő szegmense (VÁSÁRHELYI 
2016).

Napjainkra a településhierarchia minden szint-
jén szerveznek olyan rendezvényt, amely nevében 
benne van valamilyen étel, ital, termény, termék, 
ételkészítési eljárás vagy terményünnep, melyhez 
gyakran a fesztivál szó is társul (KULCSÁR 2016). 
Ezeket az eseményeket általában gasztrofesztivá-
loknak nevezik, melyek elterjedésének oka, hogy 
számos település- és turizmusfejlesztési előnyt je-
lenthetnek a szervező település számára, amit egy-
re több településen szeretnének elérni. Így például 
a gasztrofesztiválok segítenek az adott hely gaszt-
ronómiai hagyományainak vagy akár új irányai-
nak népszerűsítésében, növelik az ételek előállító-
inak bevételeit, turisztikai vonzerőt hoznak létre, 
formálják a település imázsát, és bővítik a turisz-
tikai kínálatot (KALKSTEIN-SILKES et al. 2008, 
KULCSÁR 2016, TIMOTHY–PENA 2016, SÜLI–
MARTYIN 2017). Mindemellett a gasztrofesztivá-
lok találkozási helyet biztosítanak a fogyasztók és 
a termelők számára, illetve lehetőséget teremtenek 
a látogatóknak a számukra új, különleges ételek és 
ízek megismerésére (KALKSTEIN-SILKES et al. 
2008). A gasztrofesztiválok turisztikai vonatkozása, 
illetve közösségépítő hatása is kiemelendő, hiszen 
a rendezvény, az átélt élmények, így az együtt ét-
kezés és ételkészítés erősítheti a közösségi kap-
csolatokat (HORVÁTH et al. 2016, ZÁTORI 2016). 
Mindezek alapján a gasztrofesztiválok fontos tár-
sadalmi és kulturális funkciót töltenek be, de gaz-
dasági vonatkozásaik szintén jelentősek lehetnek, 
például a helyi bevételek növelése által (ALVES 
et al. 2010, HALL–GÖSSLING 2016, KULCSÁR 
2016). Természetesen az egyes fesztiválok esetében 
ezek a funkciók eltérő mértékben jelenhetnek meg.

Az 1990-es évektől kezdve hazánkban is meg-
szaporodott az ételekre vagy italokra alapozó fesz-

4  https://mtu.gov.hu/cikkek/bor-es-gasztroturizmus-1490, Letölt-
ve: 2020. január 24.

tiválok száma. Ezek jelentős része azóta átalakult 
vagy megszűnt, illetve számos új rendezvény jött 
létre (KÓRÓDI–BAKOS 2017, PUSZTAI 2020). A 
gasztroturizmusba bekapcsolódni kívánó telepü-
léseken általában a helyi közösség térképezi fel a 
gasztronómiai hagyományait, erőforrásait, melyek-
re alapozva fesztivált szervezhetnek (CSURGÓ 
2014, PUSZTAI 2020). Akadnak olyan települések 
is, ahol a szervezők nem saját hagyományaikra ala-
poznak, hanem kreativitásuk szerint választanak 
egy terméket, melyet magukénak, a település egé-
szének alakítanak különösebb helyi kötődés nélkül 
(PUSZTAI 2007, KÓRÓDI–BAKOS 2017). Így olyan 
települések is bekapcsolódhatnak a turizmusba, 
melyek csekély mértékben rendelkeznek turisz-
tikailag hasznosítható autentikus erőforrással, 
vagy turisztikailag kevésbé frekventált térségben 
fekszenek (FEHÉR–KÓRÓDI 2008). Ennek követ-
kezménye, hogy napjainkra a fesztiválok között 
sok a hasonló tematikájú rendezvény. Részben az 
erre adott válaszként értelmezhető, hogy igazod-
va a kereslet változó igényeihez, az újabb feszti-
válokat szervezőik igyekeznek egyre innovatí-
vabb, egyedibb termékre építeni, mesterségesen 
generált kínálati termékeket nyújtva (PUSZTAI 
2007, KULCSÁR 2016, KÓRÓDI–BAKOS 2017, 
ÁSVÁNYI et al. 2019).

A gasztrofesztiválok jellemzőit a Dél-Alföld ré-
gióban vizsgáljuk részletesen. Munkánk során fel-
tárjuk a régióban található fesztiválok térbeli elhe-
lyezkedésének adottságait és egyéb fő mennyiségi 
jellemzőit. Továbbá csoportosítjuk és elemezzük a 
fesztiválokat tematikájuk szerint, mellyel a régió 
gasztrofesztivál kínálatának bemutatása a célunk. 
Adatbázisunkból kiválasztottunk két falusi ese-
ményt, amelyeket kvalitatív kutatás segítségével 
vizsgáltunk meg. A kutatás segítségével feltártuk 
a szervezők tapasztalatait az események működte-
tése során, illetve a fesztiválok látogatóinak (helyi 
lakosok és turisták egyaránt) az eseményekről al-
kotott meglátásait. Eredményeink felvázolják az 
egyes események jó gyakorlatait és működési le-
hetőségeit, melyek segíthetnek a vizsgált fesztivá-
lok szervezőinek átértékelni a szervezést, valamint 
hasznosak lehetnek más fesztiválok szervezői szá-
mára is.

2. A Dél-Alföld régió  
gasztrofesztivál-kínálatának  

mennyiségi elemzése

Annak ellenére, hogy Magyarországon különö-
sen elterjedt jelenség a gasztrofesztiválok szerve-
zése, nem létezik olyan adatbázis, amely az ösz-
szes hazai eseményt és főbb adatait tartalmazná. 
Ennek részben oka lehet az események változé-
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kony jellege, illetve a fesztivál sokféle definiálása. 
Tanulmányunkban a fesztivál fogalmát úgy értel-
mezzük, mint „közös érdeklődésű embereket cél-
zó, térben és időben koncentrált, előre meghirde-
tett, közös elnevezés alatt futó, legalább egynapos, 
gyakran több műfajt felölelő szabadidős rendez-
vénysorozat” (KÓRÓDI–BAKOS 2017:480).

Az eddigi hazai fesztiválregisztrációs törek-
vések során szigorú szabályok alapján minősítet-
ték a fesztiválokat, ahol a helyi szintű események 
sokszor nem kerültek rögzítésre, vagy a bejelen-
tés önkéntes alapú volt (SULYOK 2016, KÓRÓDI–
BAKOS 2017). Kutatásunk szempontjából azonban 
egyaránt fontosnak tartottuk a helyi és a nagyobb 
területi léptékű rendezvények regisztrálását, ezért 
saját módszer alapján készítettünk országos pri-
mer adatbázist a hazai gasztrorendezvényekről 
települési szinten, a 2019-es évre vonatkozóan. Az 
események legyűjtése kulcsszavas keresés alap-
ján a Google keresőprogram segítségével történt. 
A kulcsszavakat a korábbi, mások által készített 
adatbázisokban szereplő fesztiválok elnevezését 
elemezve választottuk ki, végül a „település neve” 
és a „fesztivál”, „főzőverseny”, „disznótor”, illetve 
„szüret” szókapcsolatokat használtuk. A legyűj-
tés során felhasználtuk a meglévő országos fesz-
tivál adatbázisok (programturizmus.hu, NETA, 
fesztivalregisztracio.hu) tartalmát is. Részletesebb 
vizsgálatainkat a Dél-Alföld régióban végeztük, 
ugyanis az országos adatbázis készítése során azt 
tapasztaltuk, hogy ebben a régióban a legmaga-
sabb a gasztronómiai témájú események száma az 
országban (1. ábra).

1. ábra
A magyarországi gasztronómiai témájú 
események száma (db) régiónként (2019)

Forrás: saját szerkesztés egyéni adatgyűjtés alapján

Adatgyűjtésünk alapján a Dél-Alföld régióban 
2019-ben összesen 244 gasztrofesztivált rendez-
tek, a 254 régióbeli település 51%-án, vagyis 129 
településen. Az összes szervező település 67%-a  
5000 fő alatti lakónépességű, ami alapján kijelent-
hető, hogy a gasztrofesztiválok különösen az ala-
csonyabb lélekszámú településeken jellemzőek  
(2. ábra). Feltehetően azonban ezek legnagyobb 
része csak helyi szinten jelentős esemény, kevés 
vonzereje nyúlhat túl a szűkebb értelemben vett 
térségén (ZÁTORI 2016). Megyei bontás szerint 
az összes gasztrofesztivál 24%-át Csongrád-
Csanád megyében, 23%-át Békés megyében, 
53%-át pedig Bács-Kiskun megyében rendezték 
meg.
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2. ábra
A gasztroesemények települési elterjedése a Dél-Alföld régióban (2019)

Forrás: saját szerkesztés egyéni adatgyűjtés alapján
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Megvizsgáltuk a gasztroesemények tematikáját 
is. A fesztiválokat sokféle szempont alapján lehet 
csoportosítani, például a fesztiválokon zajlott tevé-
kenység, a települési hagyománnyal való kapcso-
latuk, a szervezők jellege vagy a látogatók száma 
alapján (SULYOK–SZIVA 2009, TIMOTHY–PENA 
2016, SZABÓ–ZÁVODI 2018). Végül saját módszert 
dolgoztunk ki a rendezvények csoportosítására, a 
fesztiválok középpontjába helyezett étel/ital/eljá-
rás jellege alapján. A fesztiválok kategorizálása az 
elnevezésük alapján történt, ugyanis álláspontunk 
szerint a fesztivál elnevezésével a szervezők po-
zícionáljak magukat a gasztrofesztiválok piacán, 
igyekeznek a választott témához alakítani a tele-
pülés brandjét és turisztikai kínálatát, valamint a 
fesztivál a település imázsának és a helyiek iden-
titásának is szerves része lehet (PUSZTAI 2020). 
Így az interneten végzett tartalomelemzésünkből 
következő eredmények alapján ez a legbiztosabb 
szempont a fesztiválok értékelésére, bár meg kell 
jegyezni, hogy két ugyanúgy elnevezett fesztivál 
között is óriási lehet a kínálatbeli különbség.

A legyűjtött fesztiválok elnevezését elemezve 9 
fő kategóriát alkottunk meg, melyeket további al-
kategóriákra bontottunk (3. ábra).

3. ábra
A Dél-Alföld régióban szervezett 

gasztroesemények száma kategóriánként (2019)

Forrás: saját szerkesztés egyéni adatgyűjtés alapján

Legnagyobb arányban (29%, 71 rendezvény) a ter-
ményünnepek képviseltetik magukat a régióban, 
melyek közé soroltuk az arató (61 darab) és a szü-
reti (10) eseményeket. Ez utóbbiak túlnyomó ré-
sze Bács-Kiskun megyében kerül megrendezésre 
szeptemberre koncentrálódva.

A disznótoros események hasonló arányban 
(15%, 36 rendezvény) vannak jelen, mint a hússütő/
főző (14%, 34) események. Az előbbiek jellemzően a 
főszezonon kívül kerülnek megrendezésre, és szo-
rosan kapcsolódnak a magyar hagyományok meg-
őrzéséhez. A kategórián belül megkülönböztettünk 
általános disznótoros fesztiválokat (24), hurkára 
vagy kolbászra alapozó eseményeket (11), és elkülö-
nítettünk 1 töpörtyű fesztivált. A húsfőző/sütő ese-
mények közé leginkább főzőfesztiválok tartoznak, 

melyek a közösen végzett főzés és étkezés által se-
gíthetnek a helyi közösségek összekovácsolásában. 
Ebbe a kategóriába 16 általános főzőverseny, 10 hal-
ra alapozó esemény, valamint 8 baromfifesztivál ke-
rült. A legutóbbi alkategóriában szerepelnek libára 
és kakasra alapozó események is.

A zöldség/gyümölcs (11%, 26 rendezvény) feszti-
válok esetében különösen sok, ugyanakkor kis elem-
számú alkategóriát hoztunk létre, mivel ez a kate-
gória a legváltozatosabb. Besoroltunk 2 lecsó, illetve 
1-1 paprikás krumpli, burgonya-, dinnye-, hagyma-, 
káposzta-, kukorica-, meggy- és őszibarack-fesztivált.

Az italfesztiválokat (9%, 21 darab) külön kategó-
riaként kezeljük, amelyek lényegesen alacsonyabb 
számban vannak jelen az ételekhez képest. A kate-
góriában 12 bor-, 7 sör- és 2 pálinkafesztivál szere-
pel. Az általános kategóriába került rendezvények 
(8%, 19 rendezvény) nem valamilyen konkrét ételre 
vagy italra fókuszálnak, hanem többféle étel, he-
lyi íz kóstolható meg ezeken. Ide soroltuk a street 
food5 alkategóriát is, amelybe egy szegedi esemény 
tartozik. A fentiek alapján kitűnik, hogy a régió 
kínálata sokkal inkább a hagyományos ételek és 
italok bemutatása köré szerveződik, a modern ét-
kezési szokások egyelőre kevésbé jelennek meg 
fesztivál formájában.

A fő kategóriák csoportjában kisebb arányban 
jelennek meg a főleg édességre vagy desszert-
re épülő fesztiválok (5%, 13 rendezvény). Ebbe a 
kategóriába 3 csokoládé-, 2-2 palacsinta-, rétes-, 
sütemény-, illetve 1-1 csöröge-, kalács-, lepény- és 
pogácsafesztivál került. A termékfesztiválok (4%, 
11 rendezvény) mindegyike valamilyen előállított 
termékre alapoz, melyek között azonosítottunk 3 
tészta-, 2-2 méz-, sajt-, és általános, továbbá 1 ajvár-
fesztivált. Megkülönböztettünk vegyes fesztiválo-
kat is (5%, 13 esemény), amelyek két eltérő ételre, 
italra vagy eljárásra fókuszálnak. Ezek között ta-
lálunk 4 disznótoros és pálinkafesztivált, 2 bor- és 
pálinkafesztivált, valamint 7 eseményt az egyéb 
alkategóriában.

Jelen tanulmányban a gasztrofesztiválok egyéb 
minőségi jellemzőit nem értékeljük, mivel a kuta-
tás jelenlegi fázisában nem áll rendelkezésünkre 
olyan eredmény, melynek segítségével meghatá-
rozhatnánk, hogy az egyes fesztiválokon milyen 
mértékben és arányban van jelen a gasztronómiai 
kínálat, illetve a kulturális programok. Viszont a 
fesztiválok legyűjtése során elemzett médiaanya-
gokból arra következtetünk, hogy egyes fesztivá-
lokon a fesztivál nevét adó gasztronómiai termék 
kevésbé hangsúlyos, különösen a falvak esetében 

5  A nagyvárosi gasztrofesztiválokat gyakran fesztiválszervezésre 
szakosodott vállalkozások szervezik profitszerzés céljából. Az el-
térő szerveződés és célok miatt a falusi gasztrofesztiválokkal való 
összehasonlításuk nem célszerű.
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a szervezők célja sokkal inkább a közösségi ösz-
szejövetel megteremtése. Ennek ékes példája a 
szatymazi Őszibarack fesztivál, melyről a média a 
következőképpen ír: „Őszibarack fesztivál néven 
rendezték meg szombaton a szatymazi falunapo-
kat…”6 Nem célunk eldönteni, hogy az adatbázi-
sunkban szereplő fesztiválok közül melyek azok, 
amelyek csupán falunapok ételkészítéssel kiegé-
szítve, és melyek azok, amelyek elsősorban a gaszt-
ronómiai hagyományokat őrizni célzó gasztrofesz-
tiválok. Véleményünk szerint, ha a szervezők az 
eseményeiket valamilyen gasztronómiai téma köré 
szervezték, és a gasztronómia megjelenik az étel-
népszerűsítés, az újdonságok kipróbálása, a ter-
melői értékesítés vagy a közösséget összekapcsoló 
ételkészítés és ételfogyasztás formájában, akkor 
gasztrofesztiválnak tekinthetők. Szemszögünkből 
a közösségépítés a gasztrofesztiválok legfőbb funk-
ciója, így nem tartjuk szükségesnek elválasztani a 
falunapot a gasztrofesztiváltól, melyek összemo-
sása hazánkban hosszabb ideje elterjedt jelenség. 
Összességében a fenti módon meghatározott 
eseményekre a falusi gasztrofesztivál elnevezést 
használjuk, melyeknek külön figyelmet szentelünk 
kutatásunkban. Ennek oka, hogy ezek az esemé-
nyek gyakran a települések legnagyobb rendezvé-
nyei, és sok esetben egyetlen turisztikai attrakciói. 
Szervezőik gyakran kitörési pontként tekintenek 
a rendezvényre, amely ismertté teheti a település 
nevét, és amitől további, közvetett előnyre számíta-
nak (QUINN 2018). Emellett kiemelten fontos cél-
juk a helyi lakosok körében végzett közösségépítés 

6  https://www.delmagyar.hu/szeged-es-kornyeke/barackkal- 
es-birkaporkolt tel-unnepeltek-szatymazon-a-falunapon- 
782878/, Letöltve: 2020. március 27.

és szórakozási lehetőség biztosítása, ugyanis sok 
kistelepülésen korlátozottabbak a kikapcsolódá-
si lehetőségek, mint a városokban. A városokhoz 
mérten kisebb humán erőforrásbeli és anyagi ka-
pacitások miatt a szervezés jellemzően kevésbé 
professzionális, így jóval nagyobb szerep hárul a 
helyi önkormányzatra és a civil önkéntes segítők-
re. Mindezek mellett, a városi gasztrofesztiválok 
egy részével ellentétben, az ételekhez és italokhoz 
a látogatók általában alacsonyabb áron juthatnak 
hozzá, a programlehetőségek pedig legtöbbször 
ingyenesek. Így a szerényebb körülmények között 
élő családok számára is elérhetővé válik a közössé-
gi élmények e formája.

3. A kereslet és kínálat találkozása 
falusi gasztrofesztiválok alapján

3.1. AZ ESETTANULMÁNYI HELYSZÍNEK 
ÁLTALÁNOS JELLEMZŐI

A falusi gasztrofesztiválok jelentőségéből adódóan 
tanulmányunkban két kiválasztott falusi esettanul-
mány példáját mutatjuk be a kereslet és a kínálat 
alapján, a szervezők és a látogatók szemszögéből. 
A fesztiválok kiválasztása során figyelembe vettük, 
hogy a szervező települések lélekszáma, illetve az 
események megrendezési alkalomszáma hasonló 
legyen, de időbeli terjedelmük, valamint tematiká-
juk eltérjen egymástól. Ezek alapján a Csanádapácai 
Kakasfesztiválra (Békés megye, Orosházi járás) és 
a Derekegyházi Palacsintafesztiválra (Csongrád-

1. táblázat
A kiválasztott fesztiválok jellemzői (2019-ben)

Fesztivál Csanádapácai Kakasfesztivál Derekegyházi Palacsintafesztivál

Lakónépesség 2366 fő 1527 fő

Megrendezési alkalom  
(régióbeli átlag: 11,3) 13. 13.

Időtartam (nap) (régióbeli átlag: 1,6) 1 (+1 nap falunap) 4 (+1 nap falunap)

Megrendezés időpontja augusztus 10-11. július 10-14.

Becsült látogatószám 1500 fő 2500 fő

Félig strukturált interjúk – szervezők, 
aktív támogatók

Polgármester
Szervező (1 fő)

Helyi lakos (2 fő)
Civil szervezeti tag (3 fő)

Polgármester
Szervező (2)

Helyi lakos (3)
Civil szervezeti tag (1)

Strukturált interjúk – látogatók 30 strukturált interjú összesen 60 fővel, 
melynek 60%-a helyi, 40%-a turista

60 strukturált interjú összesen 105 fővel, melynek 
15%-a helyi, 85%-a turista

Forrás: saját szerkesztés egyéni adatgyűjtés alapján
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Csanád megye, Szentesi járás) esett a választá-
sunk. Derekegyházon és Csanádapácán 2018-ban 
7-7 félig strukturált interjút készítettünk a rendez-
vények fő érdekcsoportjaival, így szervezőkkel, 
polgármesterekkel, aktív helyi lakosokkal és civil 
szervezetekkel. Az volt a célunk, hogy felmérjük, 
hogyan ítélik meg rendezvényüket a kereslet-kíná-
latot illetően, milyen nehézségeket tapasztalnak a 
működtetés során, hogyan alkalmazkodnak a lá-
togatók igényeihez. A kereslet igényeinek felméré-
séhez strukturált interjúkat készítettünk a feszti-
válok látogatóinak kisebb csoportjaival a 2019-ben 
megrendezett fesztiválokon (1. táblázat).

3.2. A KERESLET-KÍNÁLATOT ALAKÍTÓ 
TÉNYEZŐK ELEMZÉSE

Meghatároztuk a két kiválasztott fesztivál pozíci-
óját a vizsgált régióban. Mindkét fesztivál illesz-
kedik a régióban legyűjtött összes rendezvény 
átlagos korához, tipikusan a közepesnél kicsit 
hosszabb múltra tekintenek vissza (1. táblázat). 
A Kakasfesztivál a húsfőző/sütő főkategóriában, 
a baromfi alkategóriában szerepel. A régióban 
további öt kakasra épülő fesztivált szerveznek, 
melyek közül a csanádapácai rendezvény a rémi 
fesztivállal mutatja a legtöbb hasonlóságot, ugyan-
is mindkettőnek Kakasfesztivál az elnevezése, rá-
adásul 2019-ben egy időpontban rendezték meg 
őket. Véleményünk szerint azonban nem konku-
renciái egymásnak, mivel a települések viszonylag 
távol fekszenek egymástól. A Dél-Alföld régióban 
két palacsintafesztivált szerveznek az adatbázis 
szerint, Derekegyházon és Kecskeméten, melyek 
csoportosításunkban az édesség/desszert kate-
góriában szerepelnek. A két esemény feltehetően 
nem versenytársa egymásnak, ugyanis térben és 
időben is távol vannak egymástól, továbbá városi, 
illetve falusi rendezvényként más a célcsoportjuk.

A két vizsgált fesztivál közül egyik sem vala-
milyen helyi hagyományra vagy helyhez kötött 
termékre alapozva jött létre. Mindkét esemény 
szervezői valamilyen általános, a hazai kultúrához 
köthető ételt választottak, melyet lokalizáltak, és 
saját hagyományukként alkottak meg, ami számos 
hazai gasztrofesztiválra jellemző (PUSZTAI 2003, 
KÓRÓDI–BAKOS 2017). A fesztivállátogatóknak 
interjúnkban feltettük a kérdést, hogy tudják-e, mi-
ért a kiválasztott ételre alapoztak fesztivált a szerve-
zők. A válasz döntően nemleges volt, csak néhány 
helyi lakos tudta, honnan ered a fesztivál gondolata. 
Ez igazolja a megalkotott hagyomány koncepcióját 
(PUSZTAI 2003), és a fesztivál létrehozását illetően 
a kínálatvezéreltséget támasztja alá. A fesztivál ere-
detének megismertetését követően, az étel eredeté-
től függetlenül, szinte minden válaszadó jó, kreatív 

ötletnek tartotta a fesztiválok ilyen jellegű létrehozá-
sát, hiszen elmondásuk szerint nem az étel eredete 
miatt látogatják az eseményt, hanem maga a feszti-
válhangulat adja az élményt. Korunkban a fesztivá-
lok esetében külföldön is a kommercializálódás, az 
aktív bevonás, az átélhető élmények iránti igény a 
jellemző (BIAETT 2017).

Az interjúzásba bevont helyi lakosok és turis-
ták is egyöntetűen fontosnak tartották, hogy a ha-
sonló vidéki településeken legyen olyan közösség-
építő rendezvény, ami kikapcsolódási lehetőséget 
biztosít és a települést is ismertebbé teheti, tehát 
keresleti oldalon a rendezvény mint intézmény 
létét igénylik. Kiemelendő egy 10 év körüli, turis-
taként érkezett fiú véleménye a Palacsintafesztivál 
eredetéről: „Jó, ez okos ötlet, miért ne dobnák fel 
a helyi rendezvényt. Jellemző, hogy a szervezők 
különlegessé akarják tenni az eseményeiket, ezért 
elcsenik más ötleteit, mert úgy gondolják így jobb 
lesz a településük. Más is ellopta már más ötletét, 
meg minden városnak van már valami fesztiválja.” 
Felvetődik a kérdés, hogy egy új hagyománnyal, 
annak bevezetését követően a helyi lakosok meny-
nyire tudnak azonosulni. Ehhez a szervezőknek 
biztosítaniuk kell a helyiek étel- és italkészítésbe 
való bevonását, hogy a tevékenység az identitásuk 
részévé váljon. A két településen készített interjúk 
eredményei alapján úgy véljük, hogy a derekegy-
háziak települési identitásába sokkal inkább be-
ágyazódott a palacsintasütés, mint Csanádapáca 
esetén a kakasfőzés (PUSZTAI 2020). Ennek oka 
lehet, hogy a palacsintasütéssel Derekegyház a 
korábbi években a közösség nagy részét megmoz-
gató rekorddöntéseket szervezett, mellyel több-
ször bekerült az országos médiába. Álláspontunk 
szerint az étel/ital típusának nagy szerepe lehet a 
látogatók vonzásában, ugyanis a sokak által ked-
velt ételre építő fesztivál vonzóbb lehet a látogatók 
számára. Mindemellett az ételkészítés módjának is 
nagy szerepe van egy fesztivál népszerűségében. 
Kutatásunk azt bizonyítja, hogy a látványos és kö-
zösen végezhető, izgalmas ételkészítés sokkal job-
ban felkeltheti az érdeklődők figyelmét, mint egy 
egyszerű főzés. Mindezek alapján egy gasztrofesz-
tivál gasztronómiai vonalának eredményessége a 
kreativitáson múlik, amihez gyakran nem szüksé-
ges jelentős anyagi forrás bevonása.

Kérdésként merült fel, hogy kevés turisztikai 
látványossággal és viszonylag alacsonyabb né-
pességszámmal rendelkező települések önkor-
mányzatait milyen tényezők motiválták arra, hogy 
fesztivált hozzanak létre, mellyel hagyománnyá 
teszik egy kiválasztott étel elkészítését. A vizsgált 
rendezvények szervezőivel, illetve a működtetés-
ben részt vevő helyiekkel készített interjúk során 
feltártuk a fesztiválalkotás motivációit. Mindkét 
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esemény szervezőinek fő célja a kikapcsolódási és 
szórakozási lehetőség biztosítása a helyi lakosok 
számára, valamint a helyi közösség összekovácso-
lása a közös ételkészítés és étkezés által. További 
cél a turisztikai kínálat bővítése, valamint a telepü-
lés népszerűsítése. Ellenben egyik esemény szer-
vezői sem tartják célnak a bevételszerzést, ugyanis 
ezek az események nem profitorientáltak, inkább a 
társadalmi dimenzió a meghatározó. A fesztiválok 
szervezőivel egyetértünk abban, hogy nem csupán 
a mérhető anyagiakkal lehet javítani a helyi lako-
sok életminőségén, hanem a lakóhelyükön biztosí-
tott kedvező életfeltételekkel, közösségi tevékeny-
ségekkel is. A szervezők az ételnépszerűsítést és 
az étkezési hagyományok megőrzését sem emlí-
tették célként, ami ételekre alapozó rendezvények 
esetében ellentmondásosnak tűnhet. Az interjúzás 
eredményei alapján kitűnik, hogy az általunk vizs-
gált események fő funkciója az imázsépítés, a kö-
zösségkovácsolás és az identitás erősítése, ennek 
fontos eszköze a gasztronómia, ami nem egyedi a 
fesztiválszervezés gyakorlatában (KULCSÁR 2016, 
BERTELLA 2017, GETZ 2017).

A kereslet oldaláról vizsgálva a jelenséget, ha-
sonló megállapításra jutottunk. Mindkét fesztivál 
esetében a látogatás legfőbb motivációja a szórako-
zás, kikapcsolódás és a kapcsolatok ápolása, melyek 
mellett az ételfogyasztás ezek eszközeként jelenik 
meg. Figyelemreméltó, hogy a látogatók között nagy 
arányban szerepeltek a főként a szomszédos váro-
sokból kisgyerekekkel érkező szülők, nagyszülők. 
Több ilyen látogatóval készítettünk interjút, akik 
mindkét fesztivál esetében kiemelték (de különösen 
a Palacsintafesztiválon), hogy sokkal szívesebben 
vesznek részt kisebb léptékű, falusi eseményeken, 
mint városi fesztiválokon, ugyanis a falusi esemé-
nyek hangulata sokkal szabadabb, barátságosabb és 
lényegesen olcsóbbak városi társaiknál.

Kapcsolódva a megállapításunkhoz, miszerint 
a vizsgált rendezvények szervezői eszközként 
használják a gasztronómiát céljaik eléréséhez, fel-
mértük, hogy a gasztronómia hogyan jelenik meg 
ezeken az eseményeken. A Kakasfesztiválon főző-
verseny keretében, az önkormányzat is készít pör-
költet, melyből a látogatók kóstolójegy ellenében 
fogyaszthatnak. A gasztrojelleghez kapcsolódóan 
azonban a szervezők azt tapasztalják, hogy évről 
évre csökken az érdeklődés a főzőversenyben való 
részvétel iránt, ami veszélyeztetheti az esemény 
hosszú távú fennmaradását. Ez hasonlít a külföldi 
kutatások eredményeihez, amelyek az önkéntesek 
pozíciójának változásától teszik nagyban függővé a 
kisebb falusi gasztrofesztiválok jövőjét (BERTELLA 
2017). A látogatók részéről kritikaként fogalmazó-
dott meg, hogy rövid a kakaspörkölt fogyasztására 
jutó idő, ami kizárólag az ebédidőre korlátozódik. 

Továbbá néhány fiatal interjúalanyunk felvetette, 
hogy lenne igénye valamilyen modernebb, külön-
böző ételkészítési eljárással készült étel kisebb ada-
gokban történő kóstolására.

A Palacsintafesztiválon sokkal nagyobb hang-
súlyt kap a fesztivál fókuszába helyezett étel, 
mint a Kakasfesztiválon. Országos viszonylatban 
is kiemelkedő, hogy Derekegyházon négy napon 
át folyamatosan, éjjel-nappal sütik a palacsintát a 
csapatokba szerveződött önkéntesek. A palacsin-
tasütés a fogyasztók előtt zajlik, melynek látványa 
fokozhatja a látogatók élményeit. A palacsinta árát 
a látogatók önkéntes alapon becsületkasszába he-
lyezhetik el, amelyet helyi, jótékony célokra fordí-
tanak. Interjúink feltárták a Palacsintafesztivállal 
kapcsolatos problémákat, kritikákat is, mind a 
szervezők, mind a látogatók – különösen a helyi 
lakosok – részéről. E problémák nem annyira a 
gasztronómiai kínálatra irányulnak, sokkal inkább 
fenntarthatósági, technikai jellegűek. A fesztivál 
első éveiben a helyi lakosok saját szórakoztatásuk 
céljából sütötték a palacsintát. A kezdeményezés 
nagy sikert aratott, és az eredményeiknek, a re-
kordok megdöntésének köszönhetően növekedett 
az érdeklődés a Palacsintafesztivál iránt. Azonban 
egyre nehezebben tudták kiszolgálni a sorban 
álló tömeget, ezért a szervezők szervezett formá-
vá alakították át a sütést. Mivel ehhez nagyszámú 
munkaerőre van szükségük, a környező települé-
sekről is toboroznak sütőcsapatokat, ami erősíti a 
térségi kapcsolatokat és tehermentesíti a helyieket, 
miközben csökkenti a várakozási időt a palacsin-
táért. Azonban ez újabb problémát generál, még-
pedig a helyi lakosok elidegenedését a fesztiváltól, 
melyet kutatásunk több eredménye is alátámaszt. 
Figyelemreméltó, hogy az összes megkérdezett 
látogató mindössze 15%-a volt helyi lakos, tehát 
feltehetően az összes látogató között is jóval ala-
csonyabb arányban vannak jelen a turistákhoz 
képest. Továbbá a megkérdezett helyiek nagy ré-
sze kiemelte, hogy ugyan sok helyi lakos szereti 
a Palacsintafesztivált, ami azonban kezd már szá-
mukra teherré válni. Ennek oka, hogy egyrészt túl 
hosszú a fesztivál, másrészt a helyeik elmondása 
szerint sok helyi lakos érzi úgy, hogy a fesztivál 
már inkább a turistákról szól, és mivel a sütők 
között is nagyon sok az idegen, így ők már nem 
szívesen vesznek részt a sütésben. Ezzel a prob-
lémával a szervezők is tisztában vannak, egyikük 
például az interjúban említette, hogy „a helyi la-
kosoktól kaptunk olyan bírálatot is, hogy elveszett 
a régi falunapjuk, elnyomta a Palacsintafesztivál, 
közben a cél nem ez volt, hanem a település hír-
nevének az öregbítése és olyan dolgok bemutatása 
az 5 nap során, amire az egész falu büszke lehet.” 
Mindezek alapján látható, hogy a fesztiválszerve-
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zők két cél, a helyi közösségi összetartás erősítése, 
valamint a település népszerűsítése, dilemmájába 
kerültek. A szakirodalom alapján ez nem egyedi 
probléma, ugyanis több olyan helyi szintűnek in-
duló fesztivál létezik, aminek nem volt eredeti célja 
a turisták vonzása, ám különlegességükből, illetve 
jó marketingjükből kifolyólag a turisták számára is 
vonzóvá váltak (ZÁTORI 2016, GETZ 2017). Emiatt 
fontos, hogy a célok meghatározásánál a szerve-
zők figyelembe vegyék a helyi lakosság teherbíró 
képességét is (BODNÁR 2016, BERTELLA 2017).

Eredményeink alapján a gasztrofesztivál nép-
szerűsége nemcsak a gasztronómiai kínálaton, ha-
nem a programlehetőségen is nagyban múlik. Ez 
egybevág a két vizsgált fesztivál szervezőinek véle-
ményével. A fesztiválok programkínálatában sze-
repelnek gyermekeknek szóló műsorok, helyi és 
környékbeli amatőr művészek fellépései (táncosok, 
énekkórusok), míg az esti program rendszerint 
egy hazai sztárénekes műsora. Az interjús tapasz-
talatok azt mutatják, hogy e két fesztivál esetében 
a látogatószám nagyban függ a sztárénekes nép-
szerűségétől. Az interjúpartnerek szerint sokkal 
több látogató érkezett, ha híres és kedvelt fellépőt 
hívtak meg. Azonban erre a szervezőknek nem 
minden évben van lehetősége, ugyanis ez magas 
költségekkel jár számukra. A vizsgált események 
a legtöbb falusi fesztiválhoz hasonlóan non-profit 
jellegükből fakadóan ingyenesen látogathatóak, 
így a programba befektetett anyagiak nem feltétle-
nül térülnek meg a szervezőknek.

Mindebből látszik, hogy a szervezők forrá-
saikhoz és kreativitásukhoz mérten igyekeznek 
megfelelő programkínálatot biztosítani minden 
korosztály számára, azonban a látogatók véle-
ménye alapján ez nem minden esetben valósul 
meg. A turisták összességében pozitívan ítélték 
meg a fesztiválok programkínálatát, illetve falu-
si események lévén nincs is nagy elvárásuk erre 
vonatkozóan. A tapasztalatok azt mutatják, hogy 
a helyi lakosoknak magasabbak az elvárásaik a 
programkínálat minőségét illetően. Azonban a 
turisták és a helyiek összesített megítélése alapján 
a programkínálat a kisgyermekes családoknak 
felel meg leginkább. A Kakasfesztiválon viszony-
lag alacsony összeg ellenében több körhintát, 
ugrálóvárat kipróbálhatnak a gyermekek, míg 
Derekegyházon egy ugrálóvár várja ingyenesen a 
gyermekeket a fesztivál egyik napján. A gyerme-
kek lekötésének fontosságát szinte minden meg-
kérdezett szülő kiemelte. A fiatalok (tinédzserek) 
viszont feltűnően alacsony számban voltak jelen 
a rendezvényeken. Ez jelentős generációbeli ke-
resleti különbségeket jelez a kisgyermekesek és 
a fiatalabbak generációja között. A fenntartható-
ság szempontjából rendkívül kedvezőtlen, hogy a 

megkérdezett fiatalok egyöntetűen unalmasnak 
tartják a kiegészítő programokat, köztük a sztár-
fellépők műsorait is. Egyes külföldi kutatók fel-
vetik, hogy a fesztiválokat a résztvevők aktívabb 
és spontánabb bevonásával kellene megszervez-
ni. Ugyanis a passzív megfigyelői szerepkör nem 
elég motiváló a látogatók számára a globalizáció, 
a megaesemények, az élményközpontú kultúra és 
az internet virtuális világában (BIAETT 2017).

A Palacsintafesztivál szervezői számára a prog-
ramkínálat összeállítása nagy kihívást jelent a 
rendezvény időtartamának hossza miatt. Egy rö-
videbb időtartamú rendezvény esetén minőségibb 
programokat lehetne összeállítani, ami növelné a 
helyeik keresletét. Továbbá kevesebb munkaerőre 
lenne szükség, és kisebb terhet jelentene az önkén-
tesek számára a fesztivál lebonyolítása.

Véleményünk szerint a 13 megrendezési al-
kalom mindkét fesztivál esetében alkalmas arra, 
hogy a szervezők tapasztalatot szerezzenek abban, 
hogyan érdemes kínálni az ételt, illetve a progra-
mokat, ugyanakkor fennáll a megszokás veszélye. 
Újításokra azért van szükség, mert a látogatók 
sokkal inkább az újdonságokat, a különlegességet 
preferálják (GETZ 2017). A szervezőknek alkal-
mazkodniuk kell a látogatók változó igényeihez, 
újításokat kell bevezetniük, hogy évről évre fenn-
tartsák a látogatói keresletet és minden szükséges 
érdekcsoportot bevonjanak a működésbe. Minden 
törekvésük ellenére a szervezők és a látogatók 
szerint is tapasztalható, hogy csökken mindkét 
fesztivál látogatóinak a száma. Ezt legtöbben a 
megrendezésre kerülő fesztiválok nagy számával 
indokolják, amelyek véleményük szerint elvonzzák 
egymástól a látogatókat.

4. Összegzés

Minden említett, a két részletesebben vizsgált 
esettel kapcsolatos kritika ellenére megállapítha-
tó, hogy mindkét fesztivál megítélése alapvetően 
pozitív a látogatók és helyi lakosok részéről egy-
aránt, habár a megkérdezettek mindkét fesztivál 
esetében csökkenő látogatószámról számoltak be. 
Annak ellenére, hogy a látogatók, közülük főként 
a helyi lakosok, tapasztalnak hiányosságokat, több-
ségük mégis évről évre visszatér az eseményekre. 
Ez arra utal, hogy a megkérdezett helyi lakosok 
igénylik a fesztiválokon való részvételt, mellyel 
erősíthetik a közösséghez való tartozásuk érzé-
sét és a közösségi kapcsolataikat, valamint sokuk 
egyéb szórakozási lehetőségei korlátozottak. A leg-
több megkérdezett turista is visszatérő résztvevő, 
mert kedvelik a falusi gasztrofesztiválok nyújtotta 
élményt, illetve egy részük nem teheti meg, hogy 
drágább programokon, utazáson vegyen részt.
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A vizsgált fesztiváloknak végső soron nem a 
gasztronómiai hagyományok ápolása az elsődleges 
funkciója, hanem a társadalmi előnyök elérése. A 
közös ételkészítés és étkezés által a fesztiválok se-
gítenek a közösségépítésben. Élményt jelentenek a 
programok és az ételek révén, illetve a turisták felé 
nyitáson keresztül segítenek a település népszerű-
sítésében, ugyanakkor nem a közvetlen gazdasági 
előnyök elérése a szervezőik fő célja. Véleményünk 
szerint leginkább a társadalmi előnyökre fókuszál-
va van mindenképp szükség a gasztrofesztiválok 
szervezésére, ugyanis a közösségi kapcsolatok erő-
södése legalább annyira fontos a látogatók, különö-
sen a helyiek, életminőségének javításában, mint 
az anyagi megtérülés szempontjai. Bár a falusi 
gasztrofesztiválokat szervező településenkénti el-
térő társadalmi, kulturális és gazdasági kontextus 
miatt konkrét szervezési elvek nehezebben fogal-
mazhatóak meg, az említett kapcsolaterősítéshez 
fontos lenne, hogy a szervezők egyértelműen hatá-
rozzák meg célcsoportjaikat. Fontos továbbá, hogy 
a szervezők a célcsoportok minél több igényének 
igyekezzenek megfelelni a rendelkezésükre álló 
anyagi és humán erőforrások tekintetében, figyel-
jék a kereslet és a kínálat változó viszonyait, és tö-
rekedjenek azok dinamikus egyensúlyának meg-
teremtésére.
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1. Bevezetés

Tokaj-Hegyalja turisztikai kínálatában 2010-től egy 
új turisztikai termék jelent meg, a zsidó vallási tu-
rizmus. Gyökerei a XVIII. századig nyúlnak vissza, 
amikor a hegyaljai településeken élő zsidó lakosok 
csatlakoztak a hászid zsidó vallási mozgalomhoz. 

Jorcájtok és Sábátok, avagy a zsidó vallási turizmus 
térhódítása és társadalmi hatása Tokaj-Hegyalján
Jorcajts and Shabbats – the spread and social impact 
of Jewish religious tourism in Tokaj-Hegyalja

Szerző: Drotár Nikolett1

A XVIII. századtól a XX. század közepéig Tokaj-Hegyalján élő zsidóság emlékei napjainkig 
megmaradtak. A temetők, a csodarabbi sírok, valamint a zsinagógák meghatározóak. 
Az 1970-es évektől kezdődően a térségbe érkező amerikai és izraeli vallási turisták újra 
élesztették a csodarabbi mítoszt. A statisztikák évente emelkedő számot mutattak, ami 
napjainkra átlagosan húszezer zsidó vallási turistaérkezést jelent évente a csodarabbik 
halálévfordulója alkalmából. A zsidó vallási turizmus működtetését amerikai és izraeli 
zsidó szervezők végzik, budapesti koordinációval. A szálláshelyek hiánya miatt a szervezők 
részéről elindult egy ingatlanvásárlási hullám, amely társadalmi feszültséget generált az 
indokolatlanul magas ingatlanárak következtében. A megvásárolt házakban szálláshelyet 
biztosítanak a turistáknak, valamint a helyi lakosok és vállalkozók részére munkalehetőséget 
biztosítanak. További lehetőség a turisztikai infrastruktúra javítása, illetve az étkezés 
helyben termesztett és készített kóser termékekkel való megoldása. A szervezők hatékony 
marketingmunkájának köszönhetően Tokaj-Hegyalja bekapcsolódott a nemzetközi zsidó 
vallási turizmusba.

The relics of Jewish people who l ived in Tokaj-Hegyalja between the 18 th and the mid-
20 th centuries st i l l  remain. Cemeteries, the graves of Wonder Rabbis and synagogues 
are of huge impor tance. From the 1970s onwards American and Israeli  rel igious tourists 
visi t ing the region have revived the Wonder Rabbi my th. Statis t ics show an annual r ise 
in the number of Jewish religious tourists ,  which has noe reached 20,000 on average 
on the occasion of the anniversar y of the Wonder Rabbis’  death. Jewish religious 
tourism is managed by American and Israeli  organisers and is coordinated in Budapest . 
However, the lack of accommodation has prompted them to star t a programme of 
real estate acquisit ion. This has generated social tensions due to the result ing high 
proper ty prices. Religious tourists are accommodated in these houses, whils t local 
residents and entrepreneurs are provided with work oppor tunit ies. Other possibil i t ies 
include developing the tourism infrastructure and providing kosher meals f rom locally 
produced or grown ingredients. Thanks to organisers’  ef fective marketing activ it ies , 
Tokaj-Hegyalja has become an impor tant destination of international Jewish religious 
tourism.
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A hászidizmus Kelet-Európából indult el, melynek 
magyarországi megjelenése a sátoraljaújhelyi rab-
bi tevékenységéhez köthető. A hászid kifejezés a 
héber heszed szóból származik, ami gyakorló sze-
retetet jelent. Az új zsidó mozgalom vezéralakjait 
cádikoknak vagy rebbéknek nevezték. A cádik je-
lentése igaz ember, akit lelki és szellemi vezetőnek 
tartottak a zsidó közösségek.2

A történelmi adatok szerint Tokaj-Hegyalján 
négy rabbi volt, akik a tanokat hűen hirdették és 
követték. Tevékenységüket a lakosság nagyra ér-
tékelte, és ők olyan vallási vezetőkké váltak, akiket 
csodarabbi néven emlegettek. Tanításaiknak és se-
gítségnyújtásuknak köszönhetően nagy tiszteletre 
tettek szert. Nemcsak a zsidók, hanem a keresz-
tény lakosok is kérték a segítségüket. A haszid fel-
fogás szerint a csodarabbi közvetlen kapcsolatban 
állt az Örökkévalóval. Ennek hatására a haszid 
zsidók még ma is úgy ítélik meg, hogy a csodarab-
bik a haláluk után is képesek segítséget nyújtani 
a sírhelynél elmondott imára, fohászra vagy egy 
papírdarabon otthagyott kérésre, hogy jó döntést 
tudjanak hozni.

A zsidó vallásban a naptári ünnepek és em-
léknapok közé nyolc esemény tartozik. A Sábát (a 
szombat), a Ros Hásáná (az újév), a Jom-kipur (az 
engesztelés napja), a Szimhát Tóra (a Tóra ünnepe), 
a Hanukka (a fény eláradásának és a jeruzsálemi 
templom újraszentelésének ünnepe), a Purim (a 
zsidó farsang), a Pészach (a húsvét) és a Sávuot (a 
pünkösd). A felsorolt ünnepek mellett a nagy te-
kintélyű rabbik sírjainak felkeresése, a zarándokla-
tok már a középkor óta szokássá váltak a zsidóság 
körében. A Közép-Európába, így a hazánkba láto-
gató zsidó vallási turisták is az egykor itt élő cso-
darabbik sírjaihoz zarándokolnak el. Útjukat csil-
lagtúraszerűen tervezik meg. Magyarországon a 
Mád, Bodrogkeresztúr, Olaszliszka, Sátoraljaújhely 
és Nagykálló településeken lévő csodarabbi síro-
kat látogatják. A hazai helyszíneket lengyelorszá-
gi (Lezajsk) (GLESZER 2006), ukrajnai (Umán) 
(MARCHENKO 2018) és romániai (Bikszád) (KISS 
2014) zarándokközpontok felkeresésével egészí-
tik ki. A küldő országok közül fontos kiemelni az 
Amerikai Egyesült Államokat és Izraelt.

A haszidizmusban a Sábát (a szombat) tiszte-
lete vallási szempontból meghatározó. A Sábát 
az egyik legnagyobb és legszentebb zsidó ünnep, 
mely nem egy egyszerű pihenőnap, amikor min-
den munka tilos, hanem ekkor emlékeznek vissza 
a teremtésre és a teremtőre (CSORBA 2017). Ma 
már nemcsak a csodarabbik halálévfordulójának 
idején, hanem a Sábátok ünneplésére is érkeznek 
zsidó turisták a térségbe.

2  Magyar zsidó honlap: „Várj madár, várj…” A hászidizmusról: 
http://www.zsido.hu/vallas/haszid.htm, Letöltve: 2019. január 22.

A kutatás célja annak megállapítása, hogy az 
elmúlt kilenc évben ugrásszerűen megnövekedett 
zsidó vallási turistaérkezés milyen társadalmi ha-
tással bírt Tokaj-Hegyalja településeire és az ott élő 
lakosság életkörülményeire.

Hipotézisek:
•  A külföldi zsidó zarándoklatokat szervezők 

által kínált munkalehetőségek pozitív hatás-
sal vannak a helyi lakosság életkörülménye-
ire.

•  A kóser alapanyagok termesztésével, feldol-
gozásával és kereskedelmével növelhető len-
ne Tokaj-Hegyalja gazdasági potenciálja.

2. Kutatásmódszertan

A primer kutatás alapját a zsidó turisták körében 
készített kérdőíves felmérések adták. A kvantita-
tív felmérés Tokaj-Hegyalja három településén: 
Mádon, Sátoraljaújhelyen és Bodrogkeresztúron 
zajlott. A kérdések három területet vizsgáltak: az 
utazás motivációját, az utazás során igénybevett 
turisztikai szolgáltatásokat és a turisták javaslatait 
a zsidó vallási turizmus minőségi fejlesztését meg-
határozó célokra vonatkozóan.

2017. és 2019. között háromszáznegyvenöt zsidó 
vallási turista került megkérdezésre. Prominencia 
vizsgálat készült Köves Slomóval, az EMIH 
(Egységes Magyarországi Izraelita Hitközség) ve-
zető rabbijával, Frank Mariannal, a Csodarabbik út-
jának szervezőjével, Bodrogkeresztúr, Olaszliszka, 
és Sátoraljaújhely települések polgármesterei-
vel és Kálmánovits Miklóssal, a Tokaji Ortodox 
Hitközség elnökével.

A szekunder kutatást a hazai és nemzetközi 
szakirodalom tanulmányozása képezte. A ma-
gyarországi szakirodalmak a zsidóság történetét 
és a zsidó örökségek bemutatását szolgálták. Az 
elmúlt tíz évben a hazai zsidó vallási turizmusra 
vonatkozóan nem készült tanulmány. A kutatás 
során a korábbi szakirodalmak közül Dobos Ilona, 
Gleszer Norbert, Scheiber Sándor, Zelenák István, 
Ungváry Krisztián tudományos munkái kerültek 
feldolgozásra.

3. A zsidó turisták tipizálása hazai és 
nemzetközi példán keresztül

Angol nyelvű publikációt felhasználva izraeli pél-
dán keresztül került bemutatásra a zsidó turisták 
kategóriákba sorolása. Az Izraelbe érkező zsidó 
turisták négy csoportra oszthatóak: az erősen val-
lásos ortodox turista, a vallási turista, a hagyomá-
nyos hívő és a világi turista. Az első kategória az 
erősen vallásos ortodox turista, aki kizárólag az 
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imádkozás, a lelki feltöltődés miatt tesz utazásokat, 
melyek során több vallási szent helyet is megláto-
gat. A második csoportba az a vallási turista tarto-
zik, akinél a motiváció szintén a vallási indíttatás, 
de ő általában családdal vagy egyedül érkezik a 
szent helyekre. A harmadik kategóriát a hagyo-
mányos hívők alkotják, akik a szent személyekbe 
vetett hitük miatt keresnek fel vallási helyszíneket. 
A negyedik csoport a világi turistáké, akik utazási 
irodák által szervezett úton vesznek részt, és így 
tekintik meg a vallási helyszíneket. Náluk a moti-
váció inkább a vallás és a kultúra iránti érdeklődés, 
a kíváncsiság, nem konkrétan a belső indíttatás 
(NIMROD–NOGA 2017).

A Tokaj-Hegyaljára érkező zsidó turisták három 
kategóriába sorolhatóak. A településekre érkező 
turisták 70%-át ortodox zsidók képezik. Ők alkot-
ják az első csoportot, amely azonban további két 
alcsoportra bontható: az erősen vallásos ortodox 
és a neológ irányzathoz tartozó zsidó turistákra. 
A két alcsoport közti különbség a vallási szokások-
hoz való ragaszkodásban jelenik meg. A második 
kategóriába azok a honvágy turisták sorolhatóak, 
akik az egykor a településeken élő családi felme-
nőik kutatása miatt érkeznek Tokaj-Hegyaljára. Ők 
az összes zsidó vallási turista 20%-át teszik ki. A 
harmadik csoportot azok az üzleti turisták képe-
zik, akik azért keresik fel a zarándokközpontokat, 
hogy a csodarabbikhoz fohászkodjanak üzleti éle-
tük sikeressége érdekében. Az üzleti turisták ará-
nya 10%-ot tesz ki.

4. A tokaj-hegyaljai zsidóság  
rövid története

A zsidóság a XVIII. századtól kezdve több hul-
lámban érkezett Tokaj-Hegyaljára Cseh- és 
Morvaországból, Sziléziából és Galíciából. A tér-
ségbe érkező zsidók egy része szegény, vagyon-
talan ember volt. A legszegényebbek házaló ke-
reskedők voltak, akik a településeket járták, és 
iparcikkeket árultak. A vagyonosabb kereskedők a 
házalókat bízták meg az áruik eladásával. A XVIII. 
században a zsidó vállalkozások között a pálinka- 
és sörfőzés, a borértékesítés, illetve a kocsmabérlés 
volt meghatározó (CSORBA 2017).

Tokaj-Hegyalján a zsidók háromféleképpen ke-
rültek kapcsolatba a szőlőműveléssel és borászattal. 
A helyi zsidó lakosság egy része saját maga művelte 
meg a parcellákat, másik részük vincelléreket alkal-
mazott, a harmadik csoportba pedig azok tartoztak, 
akik szőlőterülettel nem, csak pincével rendelkeztek. 
A borkereskedelemben betöltött szerepük pozitív ha-
tást gyakorolt a térség gazdaságára. Kapcsolataikat 
kihasználva cseh, orosz, porosz és lengyel területek-
re exportáltak bort (UNGVÁRY 2016).

A XIX. században a zsidóság lélekszáma 14.800 
főre emelkedett Tokaj-Hegyalján. A települése-
ken már zsidó iskolák és kórházak is működtek. 
Az első és a második világháború borzalmai a 
tokaj-hegyaljai zsidóságot is érintették, a zsidó la-
kosok vagy elmenekültek, vagy elhurcolták őket. 
A térségben élő zsidók egy része Kanadába, az 
Amerikai Egyesült Államokba, és Izraelbe vándo-
rolt (ZELENÁK 1990). Az egykor a településeken 
élő zsidók hazalátogatása az 1970-es években kez-
dődött. Azzal a céllal érkeztek Tokaj-Hegyaljára, 
hogy felkeresik a régi kapcsolataikat, egykori ott-
honaikat. 1989 előtt évente átlagosan 4.000 zsidó 
vallási turista érkezett a térségbe (GLESZER 2006).

5. A zsidó kulturális értékek  
bemutatása Tokaj-Hegyalján

A Tokaj-Hegyaljára érkező zsidó turisták három 
csoportba történő felosztása alapján a turisztikai 
vonzerőt az ortodox és üzleti zsidó turistáknak 
a csodarabbi sírok, míg a honvágy turistáknak a 
zsidó temetők jelentik. A zsinagógák, az egykori 
zsidó iskolák, a zsidó épületek turisztikai látni-
valóként funkcionálnak (DROTÁR 2017). Tokaj-
Hegyalja huszonhét településéből négy településen 
találunk csodarabbi sírt:

• Bodrogkeresztúron Reb Sájele,
• Olaszliszkán Friedmann Cvi Hersele,
• Sátoraljaújhelyen Teitelbaum Mózes,
•  Mádon Winkler Mordháj sírja található 

(DROTÁR–HANUSZ 2018).

A rabbiknak a Talmudban, a törvényekben, a 
Tórában való jártasság, a vallásosság és a szemé-
lyes életvitel határozta meg a tekintélyét a közösség 
előtt. Rabbinikus munkásságuk mellett jótékony-
kodásaik, tanácsaik, gyógyításaik, csodás tette-
ik, sajátos életmódjuk miatt váltak csodarabbivá 
(CSORBA 2017).

Teitelbaum Mózes rabbi (1759-1841) 1808-ban 
került Sátoraljaújhelyre, ahol haláláig élt és szolgált 
a helyi zsidó közösség vezetőjeként. A rabbihoz 
gyakran fordultak segítségért oltalmazó talizmán-
jai, úgynevezett kámeái miatt. Gyógyításai alkal-
mával a betegeknek vallási szövegekkel ellátott pa-
pírcédulákat írt, melyeket egy tasakba helyezett, és 
amelyeket a betegeknek egész életükben hordani-
uk kellett. A csodarabbikról szóló legendák alapján 
a kámeák gyógyító hatással rendelkeztek.

Teitelbaum Mózes tanítványa volt az olaszlisz-
kai rabbi (1872-1944), aki a települést a hászidiz-
mus központjává emelte. Friedmann Cvi Hersele 
tanítványa pedig a bodrogkeresztúri Reb Sájele 
(1851-1925) rabbi volt. A bodrogkeresztúri rabbit 
adómentes rebbe-ként emlegetik, aki főleg a jóté-
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konykodása révén vált ismertté. Így emlékeznek 
vissza a bodrogkeresztúri rabbira: „Ő mindenki-
nek adott. Külföldről jött vagonnal a liszt, cukor, 
pulyka. Ő amit kapott el is osztotta.” (KUBUS–
PETŐ 1995)

Winkler Mordeháj rabbit (1844-1932) 1899-ben 
hívták Mádra a település zsidó közösségének ve-
zetésére. Naphosszat Talmud tanulással foglalko-
zott és a határon túlról is érkeztek hozzá a jesivá-
ba3 tanulni. A csodarabbik tevékenységei nemcsak 
az országban, hanem a Kárpátok vonulatán túl is 
híveket szereztek a zsidó közösségnek (DOBOS 
1970).

2007-ben kezdődött el a csodarabbi sírok fel-
újítása, melynek keretében modern elektronikai 
biztonsági rendszereket építettek ki. A zsidó teme-
tőkben található rabbi sírokat kamerarendszeren 
keresztül figyelik meg. A sírok fölé emelt ohelek4 
légkondicionáltak, és Bodrogkeresztúron ma már 
lehetőség van a bankkártyával történő adományo-
zásra is. A csodarabbi sírokat Bodrogkeresztúron 
minden órában, Sátoraljaújhelyen minden nap 
10:00-16:00 óra között, Olaszliszkán és Mádon elő-
re bejelentett időpontban lehet megtekinteni.

A honvágy turisták vagy a családi gyökereket 
kereső zsidó turisták esetében az utazás motiváció-
ja az adott település zsidó temetőjének felkeresése, 
hiszen a céljukat a temetőben tett látogatással tudják 
elérni. A 27 település kétharmadán található zsidó 
temető (SCHEIBER 1982). A turisztikai kínálatban 
azok a települések a meghatározóak, amelyekben a 
fejlesztéseknek köszönhetően feltérképezték a zsi-
dó temetőket, és folyamatosan gondoskodnak azok 
állagmegőrzéséről (Abaújszántó, Szerencs, Mád, 
Tállya, Tarcal, Tokaj, Bodrogkeresztúr, Olaszliszka, 
Sárospatak, Sátoraljaújhely, Erdőbénye). Tokaj-
Hegyalja további hét településén (Bekecs, 
Legyesbénye, Bodrogkisfalud, Rudabányácska, 
Szegi, Vámosújfalu, Tolcsva) is találunk zsidó te-
metőket, azonban gondozás hiányában állapotuk 
leromlott, nehezen közelíthetőek meg, és nehézkes 
a bejárásuk is.5

A temetők 37%-ában készült kataszter a sírok-
ról, mely adatbázis online is elérhetővé vált, így se-
gítve a felmenőik keresésére érkező zsidó turistá-
kat. A rendelkezésre álló GPS-koordináták alapján 
a temetőbe érkező zsidó turisták hamar megtalál-
hatják a keresett sírt.

Tokaj-Hegyalja kilenc településén található 
zsinagóga, de ezek közül csak a tokaji és a tarca-
li zsinagóga hasznosított turisztikai szempont-
ból. Tokajban a felújított zsinagógában konfe-

3 felsőfokú vallási ismereteket nyújtó iskola
4 a csodarabbi sírja fölé emelt építmény
5  Izraelita temetők: http://www.izraelitatemetok.hu/index.php/ca-

tegory/temeto/, Letöltve: 2019. február 12.

rencia-központ, míg Tarcalon a Tarcali Galéria 
időszakos kiállításai kaptak helyet. Mádon vallási 
funkciót tölt be a zsinagóga. Itt a zsinagóga mellett 
az egykori jesiva-t, a rabbi házat, illetve a régi zsidó 
épületeket is felújították, melyek a településre érke-
ző zsidó vallási turistákat szolgálják. A zsinagóga 
2005-ben Európa Nostra Díjat kapott az autentikus 
felújításnak köszönhetően.

Sárospatak és Abaújszántó településeken 
is működött zsinagóga. Az 1950-es években 
azonban Abaújszántón raktárrá, Sárospatakon 
üzletté alakították át. Tállyán három, Tolcsván 
egy zsinagóga működött, melyeket lebontottak, 
illetve átalakítottak. Tolcsván zsidó iskola is volt, 
melynek épületében ma a Tolcsvai Általános 
Iskola működik.6 Olaszliszka településén az 
egykori zsinagóga helyén holokauszt emlékfal 
áll (1. ábra). Sátoraljaújhelyen zsinagóga, ima-
ház, illetve zsidó iskola és kórház is működött. 
Az imaházat felújították, a zsinagóga épülete 
azonban bútorüzletként működik, míg az egy-
kori Kasztenbaum Zsidó Iskola épületében a 
Zempléni Európa Ház, mint vállalkozásfejleszté-
si alapítvány működik. 

1. ábra
Holokauszt emlékfal Olaszliszka településen

Forrás: saját felvétel

A 2007-2013-as tervezési ciklusban az EMIH kez-
deményezésére, az Európai Unió támogatásával 
létrehozták a Csodarabbik útját, mely tematikus 
útként kapcsolja össze Tokaj-Hegyalja zsidó tu-
risztikai értékeit az érdeklődők számára.7 A tema-

6  Zsinagógák a történelmi Magyarországon: http://magyarzsi-
do.hu/index.php?option=com_catalogue&view=items&type_
id=3&subtype_id=-1&Itemid=20, Letöltve: 2019. február 12.

7  Csodarabbik útja: http://csodarabbikutja.hu/hu#exhibitions, Le-
töltve: 2019. február 15.
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tikus útvonal tíz (Tarcal–Tokaj–Bodrogkeresztúr–
Ol a sz l i szk a– Sá rospat a k– Sátora l j aú jhe ly–
Erdőbénye–Abaújszántó–Tállya–Mád) települést 
foglal magába, amelynek a kiinduló- és a vég-
pontja is Mád. A település egykori jesiva épüle-
tében harminchárom fős zarándokszállást alakí-
tottak ki. A szálláson családfakutató központ is 
működik, segítve a családi kötelékek felfedezésé-
re érkező zsidó turistákat.8

Tokaj-Hegyalján a zsidó szokásokat és hagyo-
mányokat bemutató programokat is szerveznek. A 
Mádi Zsidó Napok egy háromnapos rendezvényso-

rozat könnyűzenei programokkal, vallási szertar-
tásokkal, ahol a résztvevők számára biztosítják az 
épített és felújított zsidó emlékek megtekintését. A 
Kóser Élménytúra során a zsidó turisztikai látniva-
lók megtekintése mellett lehetőség van a kóser éte-
lek megkóstolására. A Jó éjszakát Mád rendezvény 
keretében a mádi rabbi házban a tokaj-hegyaljai 
zsidóság történelmével kapcsolatos előadásokat 
tartanak, kiállításokat mutatnak be, és kóser ter-

8  https://csodarabbikutja.hu/hu/madi-csoda/zarandokut, Letölt-
ve: 2019. február 20.

mékek (pálinka, bor, ételek) kóstolására invitálják 
a vendégeket.9

Bodrogkeresztúron, Sátoraljaújhelyen és 
Erdőbényén felújították a zsidó rituális fürdőket 
(mikve). A zsidó szokások szerint a rituális für-
dőt mindenkinek kötelező volt legalább egyszer, 
pénteken a Sábát előtt, használni. A rituális für-
dő megépítése a zsidó szokásban előrébb helyez-
kedik el, mint egy zsinagóga vagy zsidó iskola 
építése, lévén a családi élet tisztaságát jelképezi, 
továbbá a mikvében való alámerülés tórai előírás 
(2. ábra).

6. A zsidó vallási turizmus  
pozitív és negatív társadalmi hatása  

a desztinációban

A zsidó naptár váltakozása miatt a csodarabbik 
halálának évfordulója nem esik mindig ugyan-
arra az időpontra. Reb Sajele-é Ijjár (április-má-
jus), Winkler Mordeháj-é és Teitelbaum Mózesé 
Tammúz (június-július), Friedmann Cvi Hersele-é 

9  Jó éjszakát Mád! https://www.programturizmus.hu/ajanlat-jo-ej-
szakat-mad.html, Letöltve: 2019. február 22.

2. ábra
Zsidó vallási turisztikai értékek Tokaj-Hegyalján

Forrás: saját szerkesztés ORBÁN (2004) alapján
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Áv (július-augusztus) hónapra esik, így a cso-
darabbik halálának évfordulóját ünneplő zsidó 
vallási turisták az április-augusztus közötti idő-
szakban érkeznek Tokaj-Hegyaljára. A többezres 
nagyságrendben érkező turisták nemcsak a négy 
csodarabbi sírral rendelkező település szállásait 
töltik meg, hanem Borsod-Abaúj-Zemplén megye 
Tokaj-Hegyaljától távolabb eső szállásait is. A me-
gyében a kereskedelmi szálláshelyek férőhelyeinek 
száma a 2018-as KSH-adatok alapján 18.240 darab 
volt. Tokaj-Hegyalja 27 településén 6.742 férőhely 
található (KSH 2018). A zsidó turisták tartózkodási 
ideje változó. Vannak, akik egy napot, és vannak, 
akik 2-3 napot töltenek a településeken.

Az üzleti céllal hazánkba látogatók és a hon-
vágy turisták kisebb létszámban, viszont egész év-
ben folyamatosan érkeznek, ezért elszállásolásuk 
és ellátásuk nem jelent problémát.

3. ábra
Bodrogkeresztúr elkelt, és eladó ingatlanjainak 

földrajzi elhelyezkedése

Forrás: saját szerkesztés primer kutatás alapján

A zarándoklatok idején jelentkező szálláshelyhiány 
miatt 2015-ben megindult egy ingatlanfelvásárlási 
folyamat Tokaj-Hegyalján. Ez a tendencia elsősor-
ban a csodarabbi sírokkal rendelkező települése-
ken jelentkezett, de mára már a szomszédos te-
lepüléseken is megfigyelhető. A vallási turistákat 
szervező amerikai és izraeli zsidó utazásszervezők 
gazdasági potenciált láttak a települések üres há-
zainak megvásárlásában és némi átalakítás után 
szálláshelyként való üzemeltetésében. A növekvő 

zsidó turistaérkezések száma azt eredményezte, 
hogy a két utazásszervező között rivalizálás ala-
kult ki az ingatlanok felvásárlása során, ami az 
ingatlanárak irreális növekedéséhez vezetett. A 
legdinamikusabb felvásárlás Bodrogkeresztúron 
figyelhető meg (3. ábra).

A 2018-as adatok alapján harminc ingatlan ke-
rült felvásárlásra, ahol az árak annak megfelelően 
változtak, hogy milyen közel volt az adott ingat-
lan a csodarabbi házához. Bodrogkeresztúron a 
Kossuth utcában (15 házat), a Sipos közben (5 házat) 
és a Felső utcán (10 házat) sikerült ingatlant meg-
vásárolni a külföldi szervezőknek. Sajnos nemcsak 
az üres, hanem a még lakott házakat is megvá-
sárolják, hogy a jorcájtok (csodarabbik halálozási 
évfordulói) és egyéb zsidó ünnepek alkalmával az 
üres helyiségeket szállásként működtethessék.

Az izraeli utazásszervező a Sipos köz környé-
kén, a település déli részén vásárol ingatlanokat. 
A csodarabbi unokája, a Brooklynban élő Rubin 
Sájele, megörökölte a rabbi házát, amelyet ma or-
todox zsidó központként működtet. A központban 
két, a haszid zsidó felekezethez tartozó önkéntes 
folyamatosan fogadja az érkező vendégeket. Rubin 
Sájele Bodrogkeresztúr északi részén, a rabbi há-
zához közel vásárolja fel az ingatlanokat.

Az Iskola közben és a Kossuth utcában az el-
adó ingatlanok árai 292.000 Ft/m2 és 94.335 Ft/
m2 között változnak. A település határában, a 
rabbi házától legtávolabb eső ingatlan négyzetmé-
ter ára a Kossuth utcában 94.335 Ft/m2, az északi 
részen a Klapka utcában 86.153 Ft/m2. Az eladó 
ingatlanok mérete 70 és 150 m2 között változik. 
Összehasonlításul, a szomszédos településeken az 
ingatlanok átlagosan 75.000 Ft/m2 áron cserélnek 
gazdát. Az irreálisan magas árak és az új tulajdo-
nosok hozzáállása a település önkormányzatához 
társadalmi problémát eredményezett. Az új in-
gatlantulajdonosok nem válnak állandó lakossá, 
miközben a magas árak miatt szinte lehetetlen a 
beköltözés Bodrogkeresztúrra más településről. 
Bodrogkeresztúr lakossága a természetes fogyás 
és a nehézkes betelepülés miatt folyamatosan csök-
ken. 2015 és 2019 között a település lakossága 4%-
kal lett kevesebb.10

Pozitív változás viszont, hogy a turistaszerve-
zők a csodarabbikhoz köthető hagyományokat, 
mítoszokat kihasználva kiadványokkal, webolda-
lakkal, online foglalási rendszerrel11 igyekeznek 
erősíteni a települések zsidó kulturális értékeinek 
vonzerejét. Bodrogkeresztúron két minősített falu-
si szálláshely működik, az Anna és a Kincsem ven-

10  Bodrogkeresztúr népessége: http://nepesseg.com/borsod- 
abauj-zemplen/bodrogkeresztur, Letöltve: 2019. március 5.

11  Bodrogkeresztúr online szállásfoglalási oldalon: https://www.ker-
estir.com/kerestir/, Letöltve: 2019. március 10.
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dégház. 2018-as adatok alapján a vendégeik 60%-a 
zsidó turista volt.12

Sátoraljaújhelyen a Fasor utcában vásárolt ingat-
lant az amerikai utazásszervező, illetve az egykori 
Zója leánykollégiumot bérli az önkormányzattól, 
ahol zarándokszállást tervez kialakítani.13

Olaszliszkán a település önkormányzata bér-
be adott egy ingatlant a zsidó temető mellett az 
Olaszliszkai Zsidó Örökségért Alapítványnak.14 A 
tervek szerint itt is szállásokat fognak kialakítani.

A zsidó vallási turizmus külföldi szervezői 
az érkező turisták utaztatását is megszervezik. 
A Magyarországra érkező zsidó turisták online 
felületen tudnak taxit foglalni budapesti indulás-
sal. Három féle személygépjárműből: Mercedes E, 
Mercedes S, és Opel van lehetőségük választani. 
Budapest és Bodrogkeresztúr, illetve Olaszliszka 
között 280 euró, Sátoraljaújhelyig 320 euró az 
Opel személygépjármű viteldíja. Budapest–
Bodrogkeresztúr–Olaszliszka–Sátoraljaújhely–
Nagykálló15 között a viteldíj 400 és 980 euró kö-
zött változik a személyek számától és a gépkocsi 
típusától függően. A Mercedes autókkal maxi-
mum három személyt szállítanak, amelynek a 
díja 640 és 980 euró között változik.16 A turisták 
utaztatásába nemcsak budapesti személyek, ha-
nem Tokaj-Hegyalján élő vállalkozók is bekap-
csolódtak. Sátoraljaújhelyen és Tokajban egy-egy, 
Bodrogkeresztúron két személy foglalkozik a tu-
risták utaztatásával.

A csodarabbik halálának évfordulóin a több- 
ezres turista tömeg bérelt személyautókkal, illet-
ve buszokkal érkezik. Megfelelően kiépített vagy 
ideiglenesen kialakított parkolók hiányában a 
gépjárművek elhelyezése forgalmi akadályokat 
eredményez a településeken. Bodrogkeresztúron 
a rabbi ház előtt öt, a ház udvarán hat, a zsidó te-
metőnél tizenöt személygépkocsinak megfelelő 
parkolóhelyet alakítottak ki. További parkolóhe-
lyek a Kossuth utcában, a kereskedelmi egységek 
előtt találhatóak. A parkolóhelyek száma azonban 
kevésnek bizonyul a halálévfordulók idején, és a 
helyi lakosság számára kellemetlenséget okoznak 
a turisták a parkolók elfoglalásával.

Olaszliszkán tizenöt, Sátoraljaújhelyen huszon-
öt személygépkocsi tud parkolni a zsidó teme-

12  Bodrogkeresztúr minősített falusi szálláshelyei: http://www.fa-
lusiturizmus.eu/szolgaltatok?type=szallas&areaIds[]=198&regi-
oNames[]=Bodrogkereszt%C3%BAr, Letöltve: 2019. március 15.

13  Személyes interjú Dankó Dénessel, Sátoraljaújhely alpolgármes-
terével

14 Személyes interjú Fekete Gyulával, Olaszliszka polgármesterével
15  Nagykálló a Dél-Nyírségben van, de az ott található csodarabbi 

sírt (Taub Eizik Izsák 1751-1821) is gyakran meglátogatják a To-
kaj-Hegyaljára érkező zsidó turisták.

16  Utaztatási szolgáltatások a zsidó vallási helyszínekre: http://www.
budataxi.hu/jewish_trips_kerestir_yiddish, 2020. március 20.

tők mellett. Sátoraljaújhelyen a régi zsidó temető 
(Pataki utca) mögötti területen egy kereskedelmi 
egység parkolóhelye jelent megoldást a parkolási 
gondok enyhítésére.

A közlekedési problémák mellett fontos fel-
hívni a figyelmet a Tokaj-Hegyaljára érkező zsidó 
turistákat tájékoztató, eligazító táblák hiányára is. 
Az információs és tájékozódási lehetőségek hiánya 
miatt a vendégek gyakran nehezen találják meg a 
csodarabbik sírjait, a zsinagógákat, illetve a zsidó 
temetőket. A 37-es főúton a mádi zsinagóga és az 
olaszliszkai zsidó temető tájékoztató táblája ugyan 
felhívja a figyelmet a vonzerőre, de a településeken 
belül hiányzik az irányító információs tábla, ahogy 
Bodrogkeresztúron és Sátoraljaújhelyen is.

A hiányos turisztikai infrastruktúra körét bő-
víti, a zsidó vallási turisták elszállásolása mellett, 
a kóser étkezés lehetőségének biztosítása. Tokaj-
Hegyalján és a szomszédos területeken sem termel-
nek és készítenek olyan alapanyagokat, amelyekből 
az időközben Mádon és Bodrogkeresztúron elké-
szült kóser konyhákban kóser készételt tudnának 
előállítani, ezért az alapanyagokat Budapestről 
és külföldről kell beszállítani, ami 20-25%-kal 
növeli az étkezési költségeket. A kóser konyha 
Bodrogkeresztúron a rabbi ház melletti épületben, 
míg Mádon az egykori jesiva épületében üzemel. 
A boron kívül más kóser élelmiszer nem készül 
helyben. Kóser bort a Disznókő szőlőbirtok és a 
Galambos pincészet készít. Kicsit körültekintőbb 
szervezéssel megoldható lenne, hogy Északkelet-
Magyarország agrárvállalkozói felismerjék a tu-
risták speciális étkeztetésében rejlő gazdasági 
potenciált, valamint hogy a korábbi kisvárdai kez-
deményezések17 megvalósuljanak, kibővüljenek. A 
szántóföldi alapanyag-termesztés és a kóser kerté-
szetek további munkalehetőséget biztosítanának a 
térségben, miközben a turisták tervezhető, biztos 
piaci fogyasztók lennének. Így érvényesülne a tu-
risták komplex kiszolgálása.

7. Összegzés

Minden turisztikai desztináció arra törekszik, hogy 
növelni tudja a vonzerejét, és új célcsoportot von-
jon be a látogatók körébe. Tokaj-Hegyalja nem újat 
talált ki, hanem a hagyományokat elevenítette fel. 
A XVIII. század közepétől a XX. század közepéig 
a térségben élő hászid zsidóság életéhez szorosan 
kötődött a rabbik tisztelete, életüket meghatároz-
ta azok bölcselete. Négy rabbit már életében fel-
ruháztak a csodarabbi jelzővel, és képességeikben 
haláluk után is hittek. Ennek a mítosznak a tovább 
élése fokozódott az elmúlt 5 évben, és a hászid val-

17  https://kisvarda.hu/index.php/hireink/archivum/onkormany-
zat/4039-indulhat-a-koser-zoldsegtermesztes-kisvardan
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lási turisták a rabbik halálának évfordulójára évről 
évre nagyobb számban érkeznek a sírokhoz.

A zsinagógák, a zsidó temetők, a csodarabbi 
sírok turisztikai értékét felismerte a magyar ál-
lam, és jelentős anyagi források felhasználásával 
megújultak a vallási emlékek. Azzal viszont nem 
számolt a turisztikai szakma, hogy ilyen rohamo-
san fog növekedni a turistaérkezések száma. Az 
1970-es évektől kezdve folyamatos volt a különbö-
ző motivációval a térségbe érkező nemzetközi tu-
ristaforgalom, azonban az igazi áttörés 2010-ben 
következett be. A vallási szándékkal érkező turis-
ták száma az elmúlt 10 évben 240%-os növekedést 
ért el. Ekkora igényt kiszolgálni képes szálláskapa-
citással, közlekedési infrastruktúrával és étkezést 
biztosító kóser termeléssel jelenleg sem az önkor-
mányzatok, sem a területen élő turisztikai vállalko-
zók nem rendelkeznek. Tehát a társadalmi problé-
ma megoldása abban rejlik, hogy a turisták okozta 
kellemetlenségeket helyben kellene orvosolni és a 
turisztikai infrastruktúrát továbbfejleszteni.

A bodrogkeresztúri csodarabbi unokája, a 
Brooklynban élő Rubin Sájele és az izraeli turis-
taszervezők felismerték a hiányos infrastruktúra 
okozta nehézségek megoldásában rejlő gazdasági 
előnyöket. Bodrogkeresztúr, Mád és Olaszliszka 
községekben, illetve Sátoraljaújhely városában el-
kezdték megteremteni a saját turisztikai igénye-
iknek megfelelő infrastruktúrát. A csodarabbik 
halálának évfordulójára átlagosan húszezer zsidó 
turista érkezik. Az elszállásolásuk, utaztatásuk, 
étkeztetésük jelenleg külföldi szervezéssel és bu-
dapesti koordinálással történik. Az amerikai és 
izraeli szervezők hatékony marketingmunkájának 
köszönhetően már nemcsak a jorcájtok idején ér-
keznek zsidó vallási turisták, hanem a Sábátok ün-
neplésére is.

A zsidó vallási turisták megnövekedett száma 
következtében generálódott negatív és pozitív tár-
sadalmi hatások három tényező köré csoportosít-
hatóak a csodarabbi sírokkal rendelkező települé-
sek életében.

A települési önkormányzatok csak a szálláshe-
lyek idegenforgalmi adójából származó bevételek-
hez jutnak hozzá. A vásárlási lehetőségek korlá-
tozott volta miatt a turisták költési indexe nagyon 
alacsony, hiszen az érintett településeken ajándék-
bolt sem található. A turisták külföldi szervezése 
és budapesti koordinációja miatt a zsidó vallási 
turizmusból származó bevételek nem maradnak a 
térségben.

A külföldiek által megvásárolt ingatlanok tulaj-
donosai nem válnak helyi lakossá, így a községek 
népességének csökkenése az elmúlt 5 évben fel-
gyorsult. Pozitív hatás, hogy a szervezők munkale-
hetőséget kínálnak a helyi lakosságnak, hiszen a 

megvásárolt ingatlanok takarítását, felügyeletét, a 
turisták szállítását és a csodarabbi sírok portaszol-
gálatát helyben lakó munkavállalókkal oldják meg. 
Bodrogkeresztúron 18 munkavállaló dolgozik a 
megvásárolt ingatlanokban, és további 4 személy-
szállító vállalkozót foglalkoztatnak az izraeli és 
New York-i szervezők, ingatlantulajdonosok.

A turisztikai fejlesztések lehetővé tették a zsidó 
kulturális örökség emlékeinek megóvását, a zsidó 
temetők és egykori zsidó épületek felújítását.

Ugyancsak pozitívan kell értékelni azt a mar-
ketingtevékenységet, amit a zsidó vallási turizmus 
szervezői végeznek. Online marketingmunkájuk-
nak köszönhetően Bodrogkeresztúr – Kerestir, 
Mád – Made, Sátoraljaújhely – Uihei néven vált 
ismerté és turisztikai vonzerővé a nemzetközi tu-
rizmusban.

A fentiek azt bizonyítják, hogy a növekvő zsi-
dó vallási turizmus összességében pozitív hatást 
gyakorol a helyi lakosság életminőségére. A he-
lyiek a hiányosságok ellenére növekvő munkale-
hetőséget látnak a turisztikai fejlesztésekben, és 
reális esély van arra is, hogy bekapcsolódjanak a 
turisták komplexebb ellátásába. A kóser termékek 
helyben történő termelésének és feldolgozásának a 
feltételeit meg kell teremteni és azokat kellő meny-
nyiségben indokolt előállítani Tokaj-Hegyalján. 
Egy vezető rabbi felügyeletével kivitelezhető len-
ne az alapvető kóser élelmiszerek készítése a helyi 
lakosság bevonásával. A készített kóser termékek 
a helyi lakosság ellátását is segítenék. A csodarab-
bikhoz köthető ajándéktárgyak (könyvek, képek és 
egyéb szuvenírek) előállítását, értékesítését a helyi 
vállalkozók bevonásával kell megoldani, hogy a tu-
risták által elköltött pénz nagyobb hányada marad-
jon a térségben. A 2010-ben újragondolt turiszti-
kai termék pozitív hatást gyakorol Tokaj-Hegyalja 
nemzetközi turistaforgalmára, ami a növekvő tu-
ristaérkezések számának köszönhetően a jövőben 
is folytatódhat.
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1. Bevezetés

Magyarországon a borkultúra szerves részét ké-
pezik a borfesztiválok, melyek a borturizmusnak 
talán a legszélesebb merítését jelentik, hisz a bor 
tematikájú rendezvényeken belül a borfesztivál az, 
ahol sokféle motivációjú vendégkör vesz részt, akik 
közül sokaknak nem a bor a fő vonzerő, hanem 
például a populáris kulturális attrakciók, zenei 
előadások, azonban ezeken az eseményeken talál-
kozhatnak borokkal is. Borfesztivál szinte minden 
borvidéken van évente legalább egyszer, azonban 
számos – népszerűbb – boros desztináció, mint 
Villány, Tokaj, Eger vagy Szekszárd évente több bo-
ros nagyrendezvénynek is otthont ad. A borfeszti-
válok gyökerei a szőlő- és borkultúrához szorosan 
kapcsolódó egyházi évfordulókból erednek (példá-
ul Szent Márton napja, Szent Donát napja, Szent 
János napja vagy Szent Vince napja), melyek ha-

1  PhD-hallgató, Pécsi Tudományegyetem; borturizmusért felelős 
vezető szakértő, Magyar Turisztikai Ügynökség, zsombor.gal@
mtu.gov.hu

gyományait számos helyen ma is őrzik. A legnép-
szerűbb borfesztiválok azonban már nem követik 
szorosan az egyházi szokásokat, magán- vagy kö-
zösségi kezdeményezéseken alapulnak, és céljuk 
elsősorban a pozitív pénzügyi eredmény elérése, 
a részt vevő borászatok népszerűsítése, illetve a 
desztináció turisztikai vonzerejének emelése. A 
korábbi kutatások (ZÁVODI–SZABÓ 2019, SZABÓ 
et al. 2017) rámutatnak, hogy Magyarországon 
évente 200-250 bor tematikájú fesztivál kerül meg-
rendezésre, melyeknek 2/3-a borvidéki területen 
zajlik. A legtöbb fesztivált Budapesten, a Balaton 
borrégióban, a Felső-magyarországi borrégióban  
(főleg az Egri borrégióban), a Tokaji borrégióban, 
valamint a Pannon borrégióban szervezik.

A hazai borfogyasztás évek óta stagnál, 
és a hazai pincészetek exporttevékenysége 
sem mutat élénkülést (AGRÁRGAZDASÁGI 
KUTATÓINTÉZET 2017, 2018, 2019, 2020). Számos 
borászat választja kiugrási lehetőségként a bor-
turisztikai fejlesztést, így a borturisztikai kíná-
lat jelentős bővülést ért el az elmúlt évek során.2 
Mivel a borfesztiválok gyakorisága, színvonala és 
a borvidékek ismertsége között pozitív korreláció 
mutatható ki (ZÁVODI–SZABÓ 2019), a borfesz-

2 A Magyar Turisztikai Ügynökség saját felmérései alapján

A hazai borfesztiválok közönségének vizsgálata
Analysis of the visitors of wine festivals in Hungary

Szerző: Gál Zsombor1

Jelen tanulmány a borfesztiválok közönségének összetételét, motivációit, attitűdjét vizsgálja 
Magyarországon egy budapesti és három vidéki rendezvényen keresztül. A borturizmus egyes 
vonatkozó fogalmainak ismertetését követően a tanulmány feltárja a hazai borfesztiválok 
látogatóinak demográfiai jellemzőit, fesztivállátogatási szokásait, pénzköltésük összetételét, 
a rendezvényekkel és azok kínálatával való elégedettségüket, valamint bemutatja azok 
klasztercsoportjait. A tanulmány célja, hogy pontosabb képet adjon a borfesztiválok 
látogatóiról a borászati, valamint a turisztikai szektor számára.

This study examines the composition, motivations and attitudes of the visitors of wine 
festivals, focusing on one event in Budapest and three in rural Hungary. After describing 
some relevant concepts of wine tourism, the study explores the demographic characteristics 
of the visitors, their attitudes, the distribution of their spending and their satisfaction with 
the events and their of ferings, af ter which we show their cluster groups. The aim of the study 
is to provide a more accurate picture of wine festival visitors for the wine and the tourism 
sectors.



44 TURIZMUS BULLETIN XX. évfolyam 3. szám (2020) – DOI: 10.14267/TURBULL.2020v20n3.5

Műhely

tiválok a borturizmus élénkítésének eszközéül is 
szolgálhatnak. Jelen tanulmány célja, hogy megis-
merje a borfesztiválok közönségének demográfiai 
jellemzőit és motivációit, valamint hogy vizsgálja a 
borfesztiválok borturizmusra gyakorolt hatását. A 
tanulmány alapjául egy nagy volumenű fesztivál- 
és rendezvénykutatás szolgál, amely során kérdő-
íves felmérések készültek egy fővárosi és három 
borvidéki borfesztiválon 2019 folyamán.

2. Definíciók

2.1. BORTURIZMUS

Számos meghatározás létezik a borturizmusra. 
Jelen tanulmányban egy nemzetközileg elfoga-
dott definíciót használunk, mely szerint „a bortu-
rizmus olyan a szőlőterületeken, pincészetekben, 
borfesztiválokon, bor tematikájú eseményeken 
megvalósult látogatást jelent, melyben a látogató 
első számú motivációja a szőlőbor megkóstolása, 
illetve a szőlőtermő vidék jellegzetességeinek meg-
ismerése, megtapasztalása.” (HALL et al. 2000:3)

2.2. BORTURISTA

Nemzetközileg elfogadott használat szerint bor-
turistának mondható az a turista, aki utazása 
során elsősorban a bor, valamint a borhoz köthe-
tő aktivitások iránt érdeklődik (borvidék, szőlő-
birtok, pincészet, borfesztivál vagy borhoz kap-
csolódó esemény meglátogatása), másodsorban 
pedig a helyi gasztronómia, kultúra, művészet 
vagy szórakozás iránt. A különböző definíciók 
között azonban számos eltérés tapasztalható. 
Továbbá a borturisták esetében is felfedezhető-
ek profilok. A profilozás eltérő szegmentációt 
használ a különböző tanulmányokban, így pél-
dául: motiváció, borhoz való kapcsolódás/életstí-
lus, demográfiai jellemzők ( jelen tanulmány ezt 
a módszert használja), fogyasztási szokások. A 
legtöbb tanulmány azonban hagyományos, mo-
tiváció alapú szegmentálást használ, és két jól 
elkülöníthető profilt azonosít: borszeretők vagy 
boramatőrök és hétköznapi turisták (KIM et al. 
2019, MINTEL 2017). A borturisták motivációi 
fontossági sorrendben a következők: borkósto-
lás, ismeretszerzés, közvetlen tapasztalat- és él-
ményszerzés (például borásszal való találkozás, 
pincészet, szőlőterület bejárása), vidéki környe-
zetben való időtöltés (szőlőterületek szépsége, is-
merkedés a gazdálkodással, agroturizmus), bor-
étel párosítás (kulináris turizmus), szórakozás 
(borfesztiválok és boros események), a borkul-
túra élvezete (romantika, elegancia), az épített 
örökség felfedezése, öko-tudatos utazás, végül a 

bor egészségmegőrző tulajdonságainak élvezete 
(egészségturizmus).3

2.3. BORFESZTIVÁL

A bor tematikájú fesztiválok gyökerei az ókori ró-
mai, valamint az ókori görög kultúrából erednek, 
és mitikus szertartásokon alapulnak. A borhoz 
kötődő ünnepek Krisztus óta a katolikus naptár 
évköri ünnepeit követik, és összekapcsolódtak a 
szőlőművelés, valamint a bortermelés különböző 
éves stációival (szőlő rügyezése, virágzása, szü-
ret, újbor kierjedése stb.). Korunkban a borfesz-
tiválok legtöbb esetben már szekuláris közösségi 
rendezvények, melyeket a közös értékeknek, illet-
ve valaminek vagy valakinek az évenkénti közös 
megünneplése jellemzi. Hangulatukban örömteli, 
felszabadult, vidám események, melyek központi 
eleme minden esetben a bor (HALL–SHARPLES 
2008). Szabó Géza az alábbi borfesztivál típusokat 
különbözteti meg kutatásaiban:

•  Bor-ünnep: A borvidéken vagy borrégióban 
működő borászatok borainak bemutatására 
szolgáló rendezvény, melynek jelentős bor-
szakmai tartalma van.

•  Bor-gasztronómia: Gasztronómiai rendezvény, 
fesztivál, ahol az étel és a bor ugyanolyan 
hangsúllyal jelenik meg.

•  Bor-kultúra: A bor és a kultúra találkozása – 
egy kulturális rendezvény, fesztivál, ahol a 
program fontos részét képezi a bor.

•  Szüreti fesztivál: Hagyományos szüreti ünnep-
ség, népünnepély, fesztivál, bál, ahol a közön-
ség különleges módon találkozhat a borkul-
túrával vagy egy borvidék hagyományaival 
(SZABÓ et al. 2017).

3. A borturizmus szerepének 
változása hazai és 

nemzetközi szinten

3.1. BORTURIZMUS A VILÁGBAN

Az elmúlt években a borturizmus jelentős növe-
kedésen esett át a világban, és a turizmus egyik 
legprosperálóbb niche piacaként tartják számon. 
2017-ben legalább 50 millió látogató borturisztikai 
motivációval utazott világszerte, költésük elérte a 
22 milliárd eurót. A világ leghíresebb borturisz-
tikai desztinációját, a Napa-völgyet, a megelőző 
években évente megközelítőleg 3,3 millió turista 
látogatta meg, amivel az Egyesült Államok egyik 
legkeresettebb attrakciójává vált (MINTEL 2017).

A borturizmus kiemelt tulajdonsága, hogy 

3  Wine tourism: https://www.slideshare.net/caramany/wine-tour-
ism, Letöltve: 2019 december 19.
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nagyban hozzájárul a vidéki turizmus növekedé-
séhez és elősegíti a turista szezon megnyújtását, 
kiegyenlítését az év során. Jelentőségét jól mutatja 
az a tény, hogy a UNWTO (United Nations World 
Tourism Organization) 2016. óta évente szervez 
nemzetközi konferenciát a témában. A szervezet 
a borturizmus legnagyobb szerepét a vidéki turiz-
mus megítéléséhez való kiemelkedő hozzájárulá-
sában látja. A borturizmusban ma már számos or-
szág érintett, elmondható, hogy ahol bortermelés 
zajlik, ott a borturizmus is bekapcsolódik, mint ki-
egészítő tevékenység. Mindazonáltal a bortermelés 
és -értékesítés méréséhez képest a borturizmus tel-
jesítményének mérése nehézkes, továbbá az adatok 
gyűjtése, rendszeressége, szervezettsége országon-
ként rendkívül eltérő. A UNWTO 2017-es becslései 
szerint 2014-ben a legtöbb borturista az USA-ban 
(körülbelül 15 millió), Franciaországban (10 millió), 
Olaszországban (5 millió), Argentínában (1,5 mil-
lió), Spanyolországban (2,1 millió), Új-Zélandon (1 
millió) és Németországban (1 millió) volt (MINTEL 
2017). A GWC (Great Wine Capitals4) felmérése 
szerint a borturizmus a jövőben jelentősen hoz-
zájárul majd a borászatok jövedelemtermeléséhez. 
A GWC 2010-2011-es felmérése szerint a turizmus 
körülbelül 20%-át tette ki a borászatok árbevételé-
nek, az átlag turistaköltés desztinációtól függően 
30 USD (Rioja, Rajna-vidék, Fokföld) és 200 USD 
(Napa-völgy, Toszkána) között változott. 2012. óta a 
számok természetesen növekedtek, azonban jelen-
tős területi különbségek ma is mutatkoznak, akár 
országon belül is, melyet jelen kutatás alátámaszt.

A borturizmus jelentőségét a borászatok nagy 
része felismerte. A klasszikus pincebejárás vagy 
borkóstoló, mint szolgáltatás, már nem jelent külö-
nösebb akadályt a borászatoknak. Természetesen 
ahhoz, hogy egy pincészet professzionálisan tudja 
fogadni a vendégeket, megfelelő felszereltséggel, 
tudással kell rendelkeznie: parkolási lehetőség, 
kialakított vendégtér vagy rendezvényhelyszín, 
idegen nyelven vezetett kóstoló, catering szolgál-
tatások, stb. Ma már azonban sokat számít, ha egy 
pincészet borturisztikai kínálata túlmutat az egy-
szerű üzembejáráson és termékkóstolón: kulturá-
lis vagy zenei estéket szervez, éttermet üzemeltet, 
saját szállással, rendezvényhelyszínnel rendelke-
zik, dzsipes vagy quados dűlőtúrákat szervez, stb. 
Ugyanilyen fontos a borturizmus szervezett mű-
ködése egy-egy borrégió szintjén, a borutak kiala-
kítása vagy a szolgáltatók együttműködése, példá-
ul egy élménykereső weboldal vagy egy közösségi 
médiaoldal fenntartásának céljából.

4  A Great Wine Capitals egy borturisztikai fókuszú globális szer-
vezet, mely 11 nemzetközileg elismert borrégióhoz kapcsolódó 
nagyvárosok hálózatára épül (https://www.greatwinecapitals.
com)

3.2. BORTURIZMUS ALAKULÁSA 
MAGYARORSZÁGON

Magyarországon a borturizmus – ahogy a magán 
pincészetek is – az 1990-es években kezdett megje-
lenni. A 2000-es évek első évtizedében, valamint a 
második évtized első felében a legfontosabb attrak-
cióknak a borfesztiválok, elsősorban bor-ünnepek 
és szüreti fesztiválok számítottak. Fontos szerepe 
volt még a klasszikus üzemlátogatásoknak, a pin-
cetúráknak, valamint a többnyire fővárosi hely-
színű borvacsoráknak, melyek során létrejöttek az 
első borász-borszerető kapcsolódások, kialakult 
Magyarországon a borértő, borszerető kör. Ilyen 
folyamat következményeképp alakult ki például az 
ország egyik legjelentősebb bor kis- és nagykeres-
kedelmi hálózata is, a Bortársaság (FORBES 2016).

A 2000-es évek közepétől, valamint a gazdasági 
válság utáni időszakban a pincészetek fokozatosan 
fejlesztették turisztikai szolgáltatásaikat: megújul-
tak a fogadóterek, rendezvényhelyszínt, szálláshe-
lyet, éttermet fejlesztettek. A fókusz az exporto-
rientált gondolkodásról áttevődött a helyben való 
értékesítés ösztönzésére, így a borturizmus is 
kiemelt figyelmet kapott. Mindemellett a borked-
velők körében bekövetkezett egy generációváltás, 
melynek következtében egy jóval szélesebb kör 
kapcsolódott be a borfogyasztásba, akik azonban 
átlagosan kevesebb bort fogyasztanak, valamint 
kevésbé érdeklődnek a pincészetek és borászok 
mély megismerése iránt. A bor iránti érdeklődés az 
újabb generációnál kevésbé elmélyült, inkább kie-
gészítő jellegű, általában összekapcsolódik a gaszt-
ronómiára való fogékonysággal (JAKOPÁNECZ 
2020). Éppen ezért a boros rendezvények is meg-
változtak, népszerűbbek azok az események, ahol 
a bor kiegészítő szerepet kap (bor-gasztronómia, 
bor-kultúra).

A Magyar Turisztikai Ügynökség által üze-
meltetett bor.hu weboldara (mely a magyar bor 
és borturizmus egységes, központi weboldala) 
regisztrált 220 db, borturizmusban is érintett 
borászat által megadott adatok alapján, 2019-ben 
összesen körülbelül 800 000 vendéget fogadtak 
ezekben a borászatokban. A vendégek megköze-
lítőleg 65%-a belföldről, 35%-a külföldről érkezett. 
Továbbá a vendégek körülbelül negyede budapes-
ti volt. A regisztrált borászatok által üzemeltetett 
szálláshelyeken összesen 52 000 vendég szállt 
meg. Természetesen a fenti adatok nem foglalják 
magukba a teljes hazai ágazatot, azonban nagy-
ságrendileg jó megközelítést adnak a borturiszti-
kai vendégforgalomra.5

5 Magyar Turisztikai Ügynökség felmérései alapján
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4. A kutatásban részt vevő 
borfesztiválok ismertetése

4.1. BUDAPEST BORFESZTIVÁL6

2019-ben 28. alkalommal került megrendezésre 
az ország legnépszerűbb, legnagyobb boros ren-
dezvénye, a Budapest Borfesztivál, melyet minden 
évben szeptember elején szerveznek. A fesztivál 4 
napon keresztül tartott, összesen 163 kiállító mu-
tatkozott be, és 40 000 látogatót vonzott. A hazai 
boros rendezvények közül a Budapest Borfesztivál 
vonzza legnagyobb számban a külföldi látogató-
kat. A szervezők saját kutatása alapján 2019-ben a 
külföldiek aránya 37%-volt, akik közül a legtöbben 
az Egyesült Királyságból, az Egyesült Államokból 
és Németországból érkeztek. A külföldiek körülbe-
lül egyötöde érkezett Magyarországra kifejezetten 
a fesztivál miatt. A rendezvény szakmai program-
ját folyamatos zenei eseményekkel teszik színessé 
a szervezők.7

4.2. MÁDI FURMINT ÜNNEP8

Mád a tokaji borvidék egyik legnépszerűbb telepü-
lése, ahol számos borturizmusban érdekelt prémi-
um pincészet működik, valamint évről évre több 
rendezvény formálódik (például Jó Éjszakát Mád, 
Didergő, Vince nap, Szent Orbán nap, Mádi Kör 
kóstolók). A település turisztikai kínálata kiterjed 
a látogatható borászatokra, éttermekre, szálláshe-
lyekre, valamint a vallási örökségekre. Itt találha-
tók továbbá Magyarország egyik legértékesebb 
szőlőtermő területei is (GERI 2017), melyek már 
önmagukban felkeltik a borkedvelő turisták érdek-
lődését. Mád legjelentősebb boros rendezvénye a 
Furmint Ünnep, mely 10 éve folyamatosan, évente 
ismétlődik, általában augusztus végén – szeptem-
ber elején kerül megrendezésre. 2019-ben augusz-
tus 30-31-én zajlott a fesztivál, összesen 26 helyszí-
nen kiállításokkal, előadásokkal, nyitott pincékkel, 
zenei programmal, helyi kézműves termelőkkel.

4.3. SZEKSZÁRDI SZÜRETI NAPOK9

Minden évben szeptember közepén kerül meg-
rendezésre Szekszárd város egyik legnagyobb 
szabadtéri rendezvénye. A bor itt is központi 
téma, de az előzőekhez képest arányaiban sokkal 
nagyobb hangsúlyt kapnak a zenei programok. 

6 Leginkább a bor-kultúra kategóriának feleltethető meg.
7  https://aborfesztival.hu/hu/hirek/media-ajanlat és https://

aborfesztival.hu/storage/PDF/Szponzori_anyag_2020%20bovi-
tett_144ppi.pdf, Letöltve: 2019. december 20.

8  A rendezvény a bor-kultúra kategóriához áll a legközelebb.
9 A rendezvény egy tipikus szüreti fesztivál.

2019-ben a helyszínen 37 borászatot vagy pálin-
kaházat felvonultató borudvar, közel 2000 fős 
szüreti felvonulás, egész napos zenei programok, 
valamint kitelepült gasztronómiai szolgáltatók 
várták a látogatókat.10

4.4. VILLÁNYI VÖRÖSBOR FESZTIVÁL11

Borturisztikai szempontból Villány az ország egyik 
legkeresettebb borvidéke. A borvidékek népszerű-
ségi rangsorában rendszerint dobogós helyezést ér 
el. A Hegyközségek Nemzeti Tanácsa által 2017-
ben végzett reprezentatív felmérés alapján a 3. 
legismertebb borvidék Eger és Tokaj után, illetve 
a magyarok ötöde szívesen meglátogatná (HNT 
2017). A Vörösbor Fesztivál, mely Villány legjelen-
tősebb borfesztiválja, hagyományosan október első 
hétvégéjén kerül megrendezésre, mely 2019-ben a 
32. évfordulóját ünnepelte. A közel 10 000 látogatót 
vonzó fesztiválon 35 kiállító pincészet vett részt, 
és a szekszárdi rendezvényhez hasonlóan nagy-
szabású zenei programmal színesítették a fesztivál 
műsorát.

5. Módszertan, kutatási háttér

A Magyar Turisztikai Ügynökség Zrt. külső part-
ner segítségével12 komplex fesztiválkutatást készí-
tett 2019-ben, amelynek célja a különböző terüle-
teken, valamint az eltérő tematikával jelentkező 
fesztiválokon és nagyobb volumenű eseményeken 
részt vevő látogatók turisztikai attitűdjének vizsgá-
lata volt. A kutatás kérdőíves felmérés segítségével 
zajlott 2019 nyári és kora őszi időszakaiban, mely-
nek keretében összesen 10 fesztiválon történt meg-
kérdezés. A fesztiválok különböző témájúak vol-
tak: 2 kiemelt országos jelentőségű nagyesemény, 
4 zenei fesztivál és 4 borfesztivál. Jelen tanulmány 
kizárólag a négy borfesztiválon lezajlott kutatást 
tárgyalja, melyek alapadatait a fenti táblázat tar-
talmazza (1. táblázat). A tanulmány célja az volt, 
hogy feltárja ezen borfesztiválok látogatásának fő 
motivációit, valamint hogy megismerje a látogatók 
választási szempontjait. Emellett kiemelt jelentő-
séggel bírt továbbá a látogatók szocio-demográfiai 
helyzetének, költési volumenének, a helyszínnel 
való elégedettségének és turisztikai attitűdjének 
feltárása.

Mivel a Magyar Turisztikai Ügynökség, aktuá-
lis kommunikációs stratégiája szerint a Budapestet 
promotáló kampányaival elsősorban a külföldi, míg 

10  Szekszárdi Szüreti Napok: http://www.szekszardiszuretinapok.
hu/index.php?action=kezdolap, Letöltve: 2019. december 20.

11 A rendezvény szüreti fesztivál kategóriába sorolható.
12  Az MTÜ a Kutatópont Kft.-t bízta meg a tanulmány megvalósí-

tásával.
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a magyar vidéket népszerűsítő kampányaival el-
sősorban a hazai (belföldi) turistákat célozza meg, 
így a kutatásban lefolytatott megkérdezés a vidé-
ki fesztiválok esetén kizárólag a magyar látogatók 
körét érintette, míg a fővárosi helyszínű Budapest 
Borfesztivál esetén magyar és külföldi látogatók is 
célcsoportként jelentek meg. A megkérdezések vé-
letlenszerű kiválasztáson alapultak, illetve a felmé-
rés eredményei lehetőséget adtak általános érvényű 
megállapítások megfogalmazására. A becslések 
mintavételi hibából fakadó torzítása nem ismert.

6. Kutatási eredmények

6.1. A BORFESZTIVÁLOKRA ÉRKEZŐK 
TÁRSADALMI-DEMOGRÁFIAI JELLEMZŐI 

A legtöbb fesztivál esetén a 30-39 évesek csoport-
ja (a Budapest Borfesztivál magyar látogatói között 
ez a csoport az összes látogató 27%-át adja, a Mádi 
Furmint Ünnepen 24%), valamint a 18-29 évesek cso-
portja (Villányi Vörösbor Fesztiválon 32%, Szekszárdi 
Szüreti Napokon 28%, Budapest Borfesztivál külföldi 
látogatói között 42% a legfiatalabbak közül érkezett) a 
legnépesebb, tehát a borfesztiválok ma főleg a fiata-
lok számára vonzó rendezvények.

A látogatók iskolai végzettségét tekintve (1. ábra) 
nagy részük legalább érettségivel rendelkezik. A 
budapesti és a mádi fesztivált látogatók többsége 
felsőfokú végzettségű, míg a szekszárdi és villá-
nyi látogatóknál az érettségivel rendelkezők tábora 
a népesebb. A legtöbb válaszadó alkalmazottként 
dolgozik, kisebb részük vezető beosztásban. A leg-
több diák látogatóval a Budapest Borfesztivál kül-
földi közönségében találkoztunk.

A Budapest Borfesztivált döntően a Budapesten 
és környékén élők látogatják. Értelmezésünk sze-
rint a fesztivál tehát fővárosi helyszínétől függet-
lenül, a magyar lakosságot tekintve helyi vonzású 
fesztivál marad. A vidéki fesztiváloknál vegyes a 
kép, sok helybéli látogat el ezekre, de sokan érkez-
nek más településekről, városokból is. A budapes-
tiek jelenléte érzékelhető, ám nem kiugróan magas 
a vidéki fesztiválok esetében. A fesztiválokon részt 
vevők nemi eloszlását megvizsgálva kitűnik, hogy 
a borfesztiválok közel azonos módon vonzzák a 
nőket és a férfiakat. Ennek egyik oka lehet, hogy 
sok látogató érkezett a rendezvényekre párjával, 
családjával. Különbség tapasztalható a Budapest 
Borfesztivált és a vidéki fesztiválokat tekintve, ez 
utóbbiakban csekély mértékben magasabb a nők 
aránya (55%).

1. ábra
A borfesztiválokra látogatók iskolai végzettség szerinti megoszlása

Forrás: saját szerkesztésű ábra a KUTATÓPONT 2019 adatai alapján
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1. táblázat
A fesztiválkutatás során megkérdezettek számának alakulása

Fesztivál/rendezvény neve Kérdezési nap/napok Megkérdezettek száma 
(külföldiek)

Megkérdezettek száma 
(magyarok)

Megkérdezettek száma 
összesen

Mádi Furmint Ünnep 2019. 08. 31. 0 276 276

Budapest Borfesztivál 2019. 09. 06-07. 192 358 550

Szekszárdi Szüreti Napok 2019. 09. 14. 0 264 264

Villányi Vörösbor Fesztivál 2019. 10. 05. 0 262 262

Forrás: KUTATÓPONT 2019
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6.2. A BORFESZTIVÁLOZÓK MOTIVÁCIÓI, 
JELLEMZÉSE

A vidéki borfesztiváloknál a nem helyi látogatók 
elsősorban az adott fesztivál miatt utaztak a tele-
pülésre, és más attrakciót nem állt szándékukban 
meglátogatni a környéken. Ezeken a fesztiválokon 
a látogatók nagy része nyilatkozott úgy, hogy jö-
vőre is visszatér (71-81%), mely megalapozottnak 
tűnik, hisz a megkérdezettek többségének nem 
ez volt az első alkalom, hogy ellátogattak az ese-
ményre. A Budapest Borfesztivál külföldi látogatói 
esetében a válaszok eltérő képet festenek: 30%-uk 
utazott elsősorban a rendezvény miatt a fővárosba, 
míg 85%-nak egyéb programja is volt a látogatá-
sa során. Ebben a csoportban a biztos visszatérési 
szándék 20%. A többség általában az adott bor-
fesztiválhoz kötődik, kevéssé jellemző más bor-
fesztiválok látogatása: a villányi látogatók 58%-a, a 
szekszárdi látogatók 71%-a nem látogatott el más 
borfesztiválra a megelőző év során. Ez következhet 
abból, hogy viszonylag nagy vonzereje van ezek-
nek az eseményeknek helyben, valamint a környe-
ző településeken, így erős helyi rendezvényeknek 
számítanak. Azonban az ide látogatók nem kifeje-
zetten borfesztiválozók, hisz nem keresnek fel eze-
ken kívül más, hasonló tematikájú fesztiválokat. 
Ez a jelenség a budapesti és mádi fesztiválok részt-
vevői esetében alacsonyabb: rendre 39% és 37%. A 
fővárosi borfesztiválozók között az Etyeki Piknik a 
legnépszerűbb (39%), a mádi rendezvény látogatói 
körében pedig elsősorban a környékbeli más boros 
rendezvények (pl. Tokaji Borfesztivál 45%).
A borturizmussal kapcsolatos motivációt vizsgál-
va (2. ábra) azt látjuk, hogy noha a megkérdezettek 
nagy része visszatérne a borfesztiválra és elége-

dettek is az adott rendezvény kínálatával, nem 
éreznek automatikusan késztetést arra, hogy a 
fesztivált követően meglátogassák a pincészeteket. 
Következésképpen a borfesztiválok nem feltétle-
nül a borkultúrára fogékony látogatókat vonzzák, 
és nem alakítanak ki nagy arányban motivációt a 
borturisztikai célú utazásokra. A szekszárdi szü-
reti napok esetében a 81%-os visszatérési szán-
dékhoz képest a pincészetek meglátogatását csak 
30% tervezi. Villány esetében már csekélyebb a két 
adat közti különbség (76% kontra 58%). A Budapest 
Borfesztivál külföldi látogatóinak 30%-a térne visz-
sza bortúrázni. Eltér ettől a Mádi Furmint Ünnep, 
ahol a turisták kifejezetten szeretnének vissza-
térni és meglátogatni a pincészeteket (75%). Ez 
adódhat abból, hogy itt a legmagasabb a felsőfokú 
végzettségűek aránya (42%). Ennél a csoportnál a 
legerősebb az érdeklődés a borvidék és annak bo-
rai iránt.

A borfesztiválozók a legtöbb esetben visszatérő 
látogatók az adott rendezvényen. A vidéki feszti-
válokat 4-szer, 5-ször vagy még ennél is többször 
keresi fel a fesztiválozók nagyobb része. Kitűnik 
viszont, hogy a látogatás gyakoriságát a helyiek 
erősítik igazán (Szekszárdon a helybéli fesztiválo-
zók 70%-a 5-nél többször járt már a rendezvényen), 
míg a Budapestről vagy más városból érkezőkre az 
jellemző, hogy első vagy második alkalommal jár-
nak a rendezvényen (a Szekszárdra érkezők felét 
ez jellemzi). A legfontosabb vonzerőt – a Budapest 
Borfesztivált kivéve – mindenhol a programok je-
lentik. Talán éppen ezért sajátos a borfesztiválok 
szervezőinél a zenei programok erősítése, illetve, 
hogy a költségvetésük legnagyobb részét ezekre a 
műsorokra áldozzák. A Mádi Furmint Ünnep teljes 
költségvetésének például több mint 70%-át teszik 

2. ábra
A nem helyi borfesztiválozók motivációi

Forrás: saját szerkesztésű ábra a KUTATÓPONT 2019 adatai alapján
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ki a zenei programok.13 A Budapest Borfesztivál 
esetében ez valószínűleg azért kerül háttérbe a 
borokkal való megismerkedéssel szemben, mert 
főleg a helyszín adottságai miatt a programok csak 
a közönség egy részét érintik.

Felfedezhető továbbá, hogy a különböző profi-
lú látogatók eltérő módon viszonyulnak a feszti-
vál adta lehetőségekhez (2. táblázat). Míg például 
Mádon a nők 67%-a elsősorban a programok iránt 
érdeklődik, addig ezek a férfiaknak csupán 54%-
át vonzzák. A férfiaknál sokkal jellemzőbb, hogy 
a borokkal való megismerkedés a fő vonzerő. 
Jellemző még, hogy a borokkal, a borvidékkel való 
megismerkedést az idősebb korcsoportokban je-
lölték meg többen, míg a programok adta kínálat 
a fiatalok számára vonzóbb. Szekszárdon a 40-59 
éves korosztály 18%-a jelölte meg elsőnek a borok-
kal való megismerkedés lehetőségét, míg a 18-39 
éveseknek csupán 10%-a. Bizonyos fesztiválok ese-
tében még erősebb ez a különbség, ha a végzettsé-
get vizsgáljuk. Mádon a felsőfokú végzettségűek 
30%-a jelölte fő vonzerőnek a borokkal, a borvi-
dékkel való megismerkedést, míg az érettségivel 

13 A rendezvény főszervezőjével való beszélgetés alapján.

rendelkezőknek a 18%-a, a szakmunkás, szakis-
kolai képzéssel, valamint alapfokú végzettséggel 
rendelkezőknek pedig csupán 9-12%-a. Ugyanígy 
sokat számít a tény, hogy a látogató helybéli, te-
hát főleg a programok miatt megy ki a fesztiválra, 

vagy távolról jött, így jobban érdeklődik a borok 
iránt. Mádon a helyiek 3%-a jelölte meg a borokkal 
való megismerkedést, mint fő vonzerőt, míg az ide 
látogató Budapestiek 19%-ának ez volt a legfonto-
sabb szempont. A borászatok képviselőivel való 
megismerkedést a látogatók csekély része említette 
vonzerőként (10% alatt), azonban a fenti eltérések 
itt is hasonló arányban kimutathatóak.

6.3. A BORFESZTIVÁLOZÓK KIADÁSAINAK 
VIZSGÁLATA

Az egyes borfesztiválokra utazó látogatók a szál-
lásra költenek a legtöbbet (3. táblázat). A legmaga-
sabb árat Mádon fizették a szállásért, melynek az 
oka valószínűleg a szálláshelyek korlátozott meny-
nyiségében keresendő, ráadásul az árak növeked-
nek a fesztiválok idején. Összességében azonban 
kevés olyan borfesztivál-látogató van, aki távolról 
érkezik és szállás szolgáltatást vesz igénybe (vidé-

2. táblázat
A borfesztiválozók rendezvénnyel való megelégedettsége

Kérdések Válaszok

Budapest
Borfesztivál

(magyar
látogatók)

Budapest
Borfesztivál

(külföldi
látogatók)

Villányi
Vörösbor
Fesztivál
(magyar

látogatók)

Szekszárdi
Szüreti
Napok

(magyar
látogatók)

Mádi
Furmint
Ünnep

(magyar
látogatók)

Hányadik 
alkalommal járt a 
fesztiválon?

1. alkalom 29% 72% 22% 10% 26%

2-3. alkalom 35% 23% 38% 16% 23%

4+ alkalom 37% 5% 40% 72% 51%

Mi a legfontosabb 
vonzereje a 
fesztiválnak?

borfesztiválon való 
kikapcsolódás

29% 13% 46% 38% 54%

borvidékkel, borokkal 
való megismerkedés

39% 34% (borokkal)/
19% (borvidékkel)

18% 11% 21%

borászatok 
képviselőivel való 
megismerkedés

11%. 2% 2% 4% 9%

széles gasztrokínálat 5% 5% 8% 8% 8%

változatos programok, 
események

4% 13% 21% 31% 7%

Mennyire elégedett 
a kiállító borászatok 
tételeivel?

felülmúlta a 
várakozásokat 

24% 50% 30% 32% 37%

megfelelt 67% 43% 66% 53% 59%

vegyes a kép, 
vagy alulmúlta az 
elvárásokat

10% 7% 4% 15% 2%

Forrás: saját szerkesztésű táblázat a KUTATÓPONT 2019 adatai alapján 
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ken 10-20%, míg Budapesten a magyaroknak csu-
pán 2%-a, a külföldieknek a 32%-a ilyen). Azok a 
kiadások, melyben a látogatók jelentős része érin-
tett: a bor, az étkezés, valamint az élelmiszerek 
és italok vásárlása. Borra legtöbbet Villányban és 
Szekszárdon költöttek, míg Budapesten és Mádon 
lényegesen kevesebbet (Villányban a látogatók 
majdnem kétszer annyit fizettek borért, mint 
Mádon). Mindazonáltal míg Budapesten a látoga-
tók 80-90%-a költött borra, addig Villányban csupán 
40%-uk volt érintett ilyen nemű kiadásban. Meleg 
étkezésre szintén Villányban és Szekszárdon, illet-
ve a Budapestre érkező külföldi látogatók költöttek 
a legtöbbet, miközben a legkevesebbet a Budapest 
Borfesztivál magyar látogatói fordították étkezés-
re. Összességében tehát legkevesebbet a Budapesti 
Borfesztivál magyar közönsége és a Mádi Furmint 
Ünnep közönsége költ, míg a szekszárdi és a vil-
lányi látogatók jelentősen több pénzt hagynak a 
helyszínen. Figyelembe kell venni azonban, hogy a 
fesztiválok esetében eltérő módon hat a költségek-
re a belépőjegy, a kóstolópohár, valamint a kósto-
lójegyek ára.

6.4. A BORFESZTIVÁLOZÓK 
KLASZTERCSOPORTJAI

A Fesztiválkutatás részét képezi egy látogatói 
profilelemzés is, melynek során a kutató a demog- 
ráfiai jellemzők alapján különítette el a csoporto-
kat. Az elemzést azon kérdések mentén lehetett 
elkészíteni, ahol megfelelő elemszám volt. E felté-
telnek az alábbi kérdések feleltek meg:

•  Milyen közlekedési eszközzel érkezett?
•  Hányadik alkalommal érkezik a borfesztivál-

ra?
•  Mi jelentett vonzerőt a borfesztivál megláto-

gatására?
•  Mennyire elégedett a borászatok boraival?
•  Tervez-e bortúrát a borfesztivál hatására?
•  Tervezi-e, hogy visszatér a jövő évben?
•  Költési kategóriák az összes költés alapján.

Társadalmi-demográfiai háttérváltozók:
•  nem,
•  korcsoportok,
•  iskolai végzettség,
•  foglalkozási csoportok,
•  kötődik-e a borfesztivál helyszínéhez,
•  melyik borfesztiválon járt.

A klaszteranalízis során három csoport jött létre, 
ahol szignifikáns különbségek voltak a vizsgált 
változók között, valamint karakterisztikus jegyek 
mutatkoztak az egyes csoportok között.

6.4.1. Magas státuszú borkedvelő fesztiválozók

Általában középkorúak, diplomások és vezető 
beosztásban dolgoznak, vagy vállalkozók és távo-
labbról érkeztek. Leggyakrabban a Mádi Furmint 
Ünnepen és a Budapest Borfesztiválon találkozha-
tunk ezzel a csoporttal. A jómódúakat leginkább a 
borvidékkel és a borokkal való megismerkedés ér-
dekli, illetve a borászatok képviselőivel való meg-

3. táblázat
A különböző szolgáltatásokat igénybevevők arányának és átlagkiadásainak alakulása

Költségnem

Budapest 
Borfesztivál magyar 

látogatói

Budapest 
Borfesztivál külföldi 

látogatói

Villányi Vörösbor 
Fesztivál magyar 

látogatói

Szekszárdi Szüreti 
Napok magyar 

látogatói

Mádi Furmint Ünnep 
magyar látogatói

átlag-
költés (Ft)

Érintettek 
aránya 

(%)

átlag-
költés (Ft)

Érintettek 
aránya 

(%)

átlag-
költés (Ft)

Érintettek 
aránya 

(%)

átlag-
költés (Ft)

Érintettek 
aránya 

(%)

átlag-
költés (Ft)

Érintettek 
aránya 

(%)
Belépőjegy 4 943 90 5 225 93 3 618 70 - - - -
Belépőjegy 
programokra 6 781 7 7 023 25 - - 4 735 11 8 768 11

Szállás 6 500 2 30 951 32 27 570 22 24 500 10 35 000 10

Bor 7 831 92 8 446 80 12 877 40 11 316 59 7 056 67
Vásárolt 
élelmiszer 3 058 35

11 581 61
5 019 39 4 939 46 3 539 22

Meleg-konyhai 
étkezés 3 954 67 9 866 71 9 059 63 6 229 68

Tömeg-
közlekedés 1 885 21 14 318 46 4 524 21 3 362 21 2 064 3

Üzemanyag 2 706 16 16 320 18 6 828 78 7 167 37 7 000 56

Forrás: saját szerkesztésű táblázat a KUTATÓPONT 2019 adatai alapján
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ismerkedés szándéka is közöttük a legmagasabb. 
A borokat kifejezetten pozitívan értékelik, várako-
zásaikat felülmúlja a kínálat. Nyitottak, szívesen 
bortúráznak – az erre való szándék esetükben a 
legmagasabb –, illetve érdeklődnek más, helyben 
lévő programok iránt is. Általában ez volt az első 
alkalom, hogy ellátogatnak a fesztiválra. Átlagosan 
40 000 forint fölött költenek, amivel a legmagasabb 
költésű kategóriát képviselik.

6.4.2. Fiatal, a borral ismerkedő fesztiválozók

Főleg diákok vagy magasabb iskolai végzettség-
gel rendelkező 18-29 éves fesztiválozók. A legtöbb 
ilyen típusú látogatóval a Budapest Borfesztiválon 
találkozhatunk. Ők a leginkább tudásra éhes és a 
legkritikusabb csoport: érdeklik őket a borok és a 
borvidékek, viszont gyakran csalódnak a kóstol-
takban, melyek vagy alulmúlják az elvárásaikat, 
vagy vegyesen ítélik meg azokat. Általában bi-
zonytalanok a terveiket illetően, nem tudják biz-
tosan, hogy ellátogatnak-e a borvidékre, illetve 
arra sem tudnak biztos választ adni, hogy vissza-
térnek-e újra az adott borfesztiválra. A legtöbben 
másodjára vettek részt a fesztiválon. Alacsony köl-
tésűek, átlagosan 10 000 forint alatti kiadásuk volt 
a rendezvényen.

6.4.3. Helyi, környéki fesztivállátogató seniorok

Ők a legidősebb fesztiválozók, zömében alacsony 
iskolai végzettséggel rendelkeznek, inaktívak és 
helyi lakosok. A legtöbb ilyen látogató a Szekszárdi 
Szüreti Napokon volt, ami arra utal, hogy ez le-
het a leginkább helyi jellegű fesztivál a négy közül. 
Ez a csoport főleg a programok, események miatt 
látogat el a fesztiválra, szeretik az itt kóstolható 
borokat, melyekkel elégedettek. Tavaly is voltak, a 
következő évben is tervezik a visszatérést, viszont 
nem tekinthetőek potenciális borturistáknak. 
Jellemzően már több mint 7-szer voltak a fesztivá-
lon, azonban maximum átlagosan 10 000 forintot 
költenek el a rendezvény során.

7. Következtetések

Az elemzés demográfiai adataiból kitűnik, hogy 
a borfesztiválok kifejezetten széles közönséget 
szólítanak meg. A borfogyasztás általános de-
mográfiai adataihoz képest – ahol az 50-65 éves 
korosztály, valamint a férfi fogyasztók felé billen 
a mérleg (HNT 2017) – a borfesztiválok látogatói 
esetében a férfi/nő arány kiegyenlítettnek tűnik, 
illetve jelentős a fiatalok aránya. A fesztiválok bo-
ros vonalát ellensúlyozzák a könnyű zenei progra-
mok, melyekre a női látogatók és a fiatal korosztály 

kifejezetten nyitott. Emellett a borfesztiválok ese-
tében kifejezetten magas a látogatók átlagos vég-
zettsége, így elmondható, hogy ezek az események 
a szofisztikáltabb rendezvények, fesztiválok közé 
tartoznak. A Budapesti Borfesztivált leszámítva 
a fővárosiak jelenléte ezeken a rendezvényeken 
alacsony, a borfesztiválok helyi, valamint vidéki 
vonzáskörű eseményeknek számítanak, és kifeje-
zetten magas a látogatók visszatérési rátája, mely-
ből arra következtetünk, hogy évről évre nagy-
részt ugyanazok az emberek látogatják az adott 
borfesztivált. Azonban a látogatóknak csak kis 
része mondható borszerető vagy boramatőr típu-
sú borturistának, és még kisebb része látogat meg 
évente több borfesztivált is. Azok, akiknek utazási 
motivációiban megjelenik a borvidék további fel-
fedezésének szándéka, főleg a magasabb iskolai 
végzettséggel rendelkező, valamint az idősebb, 
férfi látogatókból kerülnek ki. Ebben tehát vissza-
köszönnek a Hegyközségek Nemzeti Tanácsának 
2017-es fogyasztási kutatásából megismert adatok 
(HNT 2017). Mindemellett a borfesztiválok nem 
mondhatóak magas költésű rendezvényeknek, hisz 
a látogatók sem a budapesti, sem a vidéki feszti-
válokon nem költenek el néhány tízezer forintnál 
többet a belépőjeggyel együtt.

8. Javaslatok

A fentiek alapján a borfesztiválok összességében jó 
érzékenyítő eszköznek számítanak. A társadalom 
széles körét szólítják meg nemtől és korosztálytól 
függetlenül. A résztvevők nyitottak a bor megis-
merésére, a borfesztiválok kínálatának felfede-
zésére, valamint érzékelhető összegben költenek 
borra a helyszínen. Érdemes tehát számolni ezen 
rendezvényekkel a borturizmus népszerűsítése so-
rán. Nem törvényszerű azonban, hogy a borfesz-
tivál-látogatóból a bor iránt érzékeny borturista 
(borszerető vagy boramatőr típusú) lesz. Vannak 
olyan borfesztiválok – így a mádi és részben a 
villányi –, ahol jó esély van arra, hogy a fesztivál-
látogatót a bor iránt érzékeny borturistává lehet 
alakítani, de ugyanúgy jelen vannak azok a feszti-
válok – szekszárdi –, ahol ennek lényegesen kisebb 
az esélye, így fontos különbséget tenni a rendez-
vények között. Érdemes számolni azzal is, hogy a 
vidéki borfesztiválok elsősorban vidéki vonzáskö-
rűek, így azokon első körben a helyiek, illetve a 
környékbeliek szólíthatók meg. Mindemellett főleg 
a vidéki fesztiválokon évről évre többnyire ugyan-
az a közönség vesz részt, így kicsi az újonnan 
bevont látogatók köre, továbbá az adott fesztivál 
látogatói más borfesztivált nem igazán látogatnak 
meg. Következésképpen ahhoz, hogy országosan a 
lehető legszélesebb közönség kerüljön megszólítás-
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ra, több borfesztiválon együttesen érdemes marke-
ting-kommunikációs tevékenységet végezni.
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Recenzió

A turizmus antropológia, azaz a turizmus mint 
későmodern vagy posztmodern társadalmi viszo-
nyok szövedékének szociológiai, pszichológiai és 
kulturális szempontú vizsgálata, még mindig vi-
szonylag marginális helyen van a magyarországi 
kutatások fő áramának oldalvizein. A turisták és 
a helyek, illetve helyi közösségek találkozásának 
pontjain azonban olyan fontos kognitív és visel-
kedéses jelenségek történnek, amelyek megértése 
minden egyéb szakmai megközelítés alapja és hát-
tere kellene, hogy legyen. A nyugati kultúra hozzá-
szokott ahhoz, hogy saját értékrendje szerint köze-
lítse meg és értelmezze a távoli vidékeket. Még ma 
is ritkán próbálunk a másik kultúra nézőpontjából 
rálátni bármire is, legfőképpen magunkra nem. 
Régi Tamás lenyűgöző és formabontó, műfajában 
és megközelítésében is egyedi legújabb könyve ép-
pen azt vizsgálja, hogy a turista képét hogyan dol-
gozza fel, értelmezi és tagolja be saját kultúrájába a 
kelet-afrikai murszi bennszülött közösség.

A kontaktzónák találkozási pontjain képződő 
narratívák és jelentések több tudományág célterü-
letei. Ez a könyv olyan szempontrendszert moz-
gat, amely több tudományterületben gyökerezik, 
de mégsem sorolható be egyik diszciplinába sem 
kizárólagosan. Nem kulturális antropológia, nem 
hagyományos etnográfia, és nem is szociálpszicho-
lógia vagy szociológia, de nem is tisztán néprajzi 
terepkutatás, „a kutató( …) identitásának életben 
tartását” szolgáló – a szerző szavával élve- „bozót-
romantika”, (RÉGI 2018:111).

Úgy tűnik, izgalmas új műfaji terepen járunk: 
mély kulturális antropológiai, turizmus antropo-
lógiai és egyéb elméleti megközelítések fogalmai 
olyan könnyen szűrődnek bele a személyes élmény 
csatornáján elbeszélt eseményekbe, mintha nem is 
egy könyvtárnyi anyag állna a kutatás mögött. De 
a bennszülöttek között élő antropológus romanti-
kus figurája, a megfigyelő érintetlen tekintetének 
toposza folyamatosan megkérdőjeleződik, önref- 
lexív vizsgálat tárgya maga is. Mégis azt érezzük, 

1  Recenzió Régi Tamás Hogyan gondolkodnak a „bennszülöttek”…
például a turistákról c. könyvéről (MTA BTK Néprajztudományi in-
tézet, L’Harmattan, 2019)

2  tanársegéd, Budapesti Gazdasági Egyetem,  
Hubner.Andrea@uni-bge.hu  

hogy egészen közelről tapasztalhatjuk meg a mur-
szik életét és a turisták felé reakcióként megfogal-
mazódó sajátos vizuális és dramatikus nyelvezete-
it anélkül, hogy bántóan annál beljebb lépnénk a 
saját terükbe, mint amennyire a tisztesség engedi.

Noha a könyvön a néprajzkutató vezet át, 
még őt sem találjuk személyes közelségben, mert 
észrevehetetlenül beletagozódott a szöveg tudo-
mány-utazás-megfigyelés szövetébe. Régi Tamás 
írása úgy navigálja át az olvasóit a tudományos 
elméletek vitahalmazán, hogy észre sem veszik, 
mennyire elméleti terepen járnak, mert mind-
eközben intim közelségébe engedi őket azoknak a 
törzsi társadalmi jelenségeknek, amit eddig érteni 
véltek a National Geographic, Hans Silvester vagy 
akár Leni Riefenstahl vizuális kliséin nevelkedve. 
Szinte erőfeszítés nélkül válik sajátjukká egy sok-
rétű és Magyarországon nagyon új szemléletmód, 
ahol a szerző engedi, hogy az olvasó maga jusson 
el odáig, hogy elkezdje újraértelmezni biztosnak 
hitt látásmódját, tekintetét.

A tekintet szó egy hatalmas tudományos elméleti 
háttérre, az úgynevezett gaze elméletekre utal, de a 
könyv úgy kíséri végig az olvasót a szó jelentésein, 
hogy természetes egyértelműséggel értelmezhesse, 
és tehesse sajátjává. A gaze elméletek a tekintetünk 
kulturális és egyéb meghatározottságát vizsgálják, 
azt, hogy miféle előhuzalozások szerint nézünk, 
azaz értelmezünk, illetve látunk, azaz értünk.

Az egzotikum esztétikájára éhes nyugati sze-
münk nagyon is megszokta, hogyan kell fogyasz-
tanunk az idegenség egyszerre vad és primitív 
jelenségét. Az „etnoárucikk” (p. 104) a turizmus 
egyik legeladhatóbb terméke. A bőrszín, a ruhát-
lanság, a testfestés, az ajaktányér és minden egyéb 
furcsaság borzongató idegenségét évszázadok óta 
fogyasztja a nyugati ember cirkuszban, múzeum-
ban, human zoo-ban, vagy a helyszínre utazva. „A 
primitívség narratívája egy társadalmi színpadon 
jön létre ebben az esetben szó szerint egy fekete 
háttér előtt” (p. 105) a turista mohó szeme, kame-
rája, vagy okostelefonja számára.

A könyv egyik legizgalmasabb eleme, hogy 
elméletek ütköztetésével összefüggésbe hozza az 
úgynevezett colonial gaze-t és a tourist gaze-t (pp. 
18–79), vagyis a gyarmati tapasztalatot és a turiz-

Etnoárucikk, domesztikált idegen és  
a hulladék politikai gazdaságtana1

Szerző: Hübner Andrea2
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mus jelenségét egyfajta esztétikai kontinuumként 
kezeli. A „mai turizmusipar képei egyértelműen 
a százhúsz éve megteremtett mintát követik”, írja 
a szerző (p. 104). De itt nem csak arról van szó, 
hogy mi hogy látjuk őket a mi és ők dichotómiájában, 
hanem elsősorban arról, hogy ők hogy látnak min-
ket, azaz a turistákat. A bennszülöttek oldaláról 
ránézni a mi és ők viszonyra, az úgynevezett orien-
talizmus-vita mentén értelmezhető.

A gyarmatosított kultúráknak a civilizált nyu-
gat felé való feltételezett válasz nélkülisége a SAID 
Orientalizmus c. könyve (1978) által gerjesztett tu-
dományos vitának, az úgynevezett „orientalism 
debate”-nek (MacKENZIE 1995:2), az egyik fő kér-
dése. Said a vacant (jelentése: üres, szabad) szóval 
jelzi a meghódított területek európai értelmezési 
mezőjét, vagyis passzív elfogadó-befogadó terep-
ként mind kulturálisan, mind a hatalmi szerkezet 
szempontjából (SAID 1978). Said szerint a nyugati 
ember évszázadokon és műfajokon át teremtette 
meg azt a fantáziát, amit „keletnek” hívott, és ami 
meghódítható területet, megtérítendő bennszü-
lötteket és a kulturális misszió terepét jelentette. 
Ahol senki nem kérdezte a bennszülöttet, hogy 
mi a neve, hanem elnevezte Pénteknek (Defoe: 
Robinson Crusoe).

A Said könyvei által kiváltott heves (főleg nem 
nyugati kutatók által felvetett – Ajaz Ahmad, Sara 
Suleri, Homi K. Bhabha, stb.) tudományos vita azt 
boncolja, hogy miféle reakciók és interakciók, illet-
ve kooperációk létezhettek a meghódított területek 
oldaláról. Az egzotikus(nak megélt) turisztikai cél-
pontok többek közt éppen ezt a kérdést vetik fel. 
Az egyik hagyományos búsborongós romantikus 
válasz az elmúló kultúrák feletti requiem.

A posztkoloniális elmélet diskurzusában na-
gyon erős fő vonal a gyarmati trauma, amely 
– többek között HOMI K. BHABHA (1994) ér-
telmezéseivel – a pszichoanalízis narratíváját is 
bevonta a témába. A traumaelméleti megközelí-
tés mindkét féllel számol: ANJA LOOMBA (2002) 
az őslakosok és az újonnan érkezettek kapcsola-
tát a történelem legtraumatikusabb viszonyának 
írja le, és SARA SULERI (1992) is gyarmatosítók 
és gyarmatosítottak közös traumájaként keze-
li. HOMI K. BHABHA (1994) aláhúzza ugyan, 
hogy az identitások a gyarmati találkozásokban 
képződnek, vagyis mindkét fél részvételével, ami 
felveti az egyéni és a kollektív traumák kérdését 
is, azonban a mindig megtörténő traumát magát 
nem kérdőjelezi meg.

Régi Tamás izgalmasan új megközelítésbe he-
lyezi a kontaktzónákat, ebben a konkrét esetben 
a murszik és a turisták találkozásait (történeti ve-
tületben is), és éppen Homi Bhabha alapfogalmá-
val, a mimikrivel elemzi a külföldiek utánzásának 

iróniáját (p. 70), énvédő mechanizmusait és érte-
lemzési mezőképző erejét. A kontaktzóna is egy 
narratív tér, mondja a szerző (p. 17) „Az emberi 
létezés nem csak egy (…) zónákkal jól körülhatá-
rolható területen (…), hanem a területek között, 
sőt magán a határon is megvalósulhat. A határ 
maga a „falu” (RÉGI 2017:13). „De, ami a faluban 
történik, nehezen érthető meg csak a faluban” 
(RÉGI 2017:20).

A gaze és a reversed gaze (BASHKOW 2006, 
idézi RÉGI p. 17), vagyis az egymás látványá-
nak és tárgyainak terében keletkező értelmezési 
tér sokszor a kíváncsiság és a csodálkozás által 
valósul meg az egyes kultúrák közötti határként. 
Az ámulat, úgy tűnik oda-vissza működő interp-
retáció, ami segít(ett) elviselni a másságot, és ami 
mindig fontos jellemzője volt az interkulturális 
kapcsolatoknak az érzelmi és intellektuális rep-
rezentációk rendszerében (GREENBLATT 1991, 
idézi RÉGI p. 17).

A szociális reprezentáció elmélete szerint a tu-
dás létrejöttének folyamata során a minket körülve-
vő folyamatoknak és tárgyaknak értelmet tulajdo-
nítunk, jelentéssel ruházzuk fel, és megnevezzük 
azokat. A szociális reprezentációk ismerőssé for-
málják az ismeretlent, kapcsolatot létesítenek régi 
és új között, segítik a valóságra irányuló koherens 
viselkedés kialakulását (BONARDI–ROUSSIAU 
1999).

A bennszülöttek átalakítják és használják a tu-
risták ajándékait és eldobott hulladékait is, de nem 
gyerekes butaság okán, ahogy „a” turisták látni 
szeretik, hanem egy átértelmezési és sajáttá tevő 
mechanizmusból fakadóan. A murszik egyes dí-
szeket csak a turisták megjelenésekor hordanak 
pénz reményében, néha még olyasmiket is, amiket 
egyébként soha nem viselnek (például a ngilla-t, a 
marhafejdíszt) (p. 110).

Elgondolkoztató, hogy a culture clash (p. 17) 
olyan sokféleképpen megközelített és újragondolt 
kommunikációjában vajon mennyire van a csodál-
kozáson, kíváncsiságon, alkalmasint a gúnyon és 
irónián kívül (vagy belül) még humor és könnyed-
ség is.

A kontaktzónák antropológiája, az orientaliz-
mus és posztkoloniális elmélet diskurzusa, a gaze 
elméletek egymásba épülő és egymást folyamato-
san megkérdőjelező gondolatköreinek mozgatá-
sával a könyv a kulturális emlékezet óriási eszme-
rendszerét is játékba hívja, (ASSMANN 2004, idézi 
RÉGI p. 66) rákérdezve a találkozások és kulturális 
összecsapások kulturális emlékezet keretén belül 
való értelmezhetőségére. Az emlékezet tárhelyei 
(ASSMANN 2004, idézi RÉGI p. 66) folyamatosan 
változnak. Az emlékek tárolására szolgáló eszkö-
zök (ma már fotó, film, internet) megváltoztatják 
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az emlékeket magukat is, és ezzel nemcsak az vál-
tozik, hogy milyen volt a murszi identitás, és mi-
lyen ma, hanem az idegenekről alkotott kép is.

Régi Tamás szépen ír. Azt a fajta tudományt 
képviseli, amely mély és nehéz elméleti rendsze-
reket képes együtt mozgatni és újraértelmezni, 
miközben nem tagadja meg az irodalmi nyelve-
zet csábításait sem, és úgy teszi elérhetővé a tu-
dományt, hogy nem válik rossz értelemben vett 
ismeretterjesztővé. Ezt a fajta tudományírást 
Magyarországon kevesen művelik. A könyv újra 
és újra olyan gondolati utakra terel, ahol mindig 
más oldalról botlunk bele a kérdésbe: mi az, hogy 
autentikus, kinek a valósága és kinek az emlékeze-
te határozza meg?

A szerző, aki közel 20 éve folytat kulturális 
antropológiai terepmunkát a kelet-afrikai murszik 
között kívülről, belülről, közelről és távolról, gya-
korlati szempontból és tudományosan is úgy vezet 
be minket a témába, hogy éppen eléggé elveszít-
sük a talajt a lábunk alól ahhoz, hogy gondolkozni 
kezdjünk. Nemcsak szellemi kaland és élvezetes 
olvasmány ez az egyedi szemléletű írás, hanem 
rengeteg olyan konkrét adat forrása is, amelyeket 
csakis a helyzetet belülről jól ismerő, a bennszülött 
közösség által nem kívülállónak tekintett szakem-
ber tárhat fel.
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