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Local spending patterns of tourists in Greater 
Budapest and the Lake Balaton tourism regions:  
An exploratory study on the non-accommodation 
budget across Airbnb and hotel guests
A turisták helyi kiadási szokásai Budapest és környéke, 
valamint a Balaton turisztikai régióban: feltáró kutatás az 
Airbnb- és szállodai vendégek szálláson túli kiadásairól

Szerzők: Alishan Karimov1 – Dirk-Jan F. Kamann2 – Petra Gyurácz-Németh3

In this exploratory research the local spending differences between the customers of hotels and Airbnb 
apartments in two Hungarian regions are studied. In this context, the non-accommodation budget of 
the tourists was focused. The tourists were asked about the share of their non-accommodation spending 
on local goods and services, providing the basis for comparison in terms of local spending propensity. 
Primary data was collected through a survey that yielded 103 responses. It was hypothesized that the 
Airbnb apartment customers spend a larger share of their non-accommodation budget on local goods 
and services compared to hotel customers. To prove this, Student’s t-test, using RStudio statistical 
software was applied. The results of the test (p < 0.05) demonstrated the significant difference while 
box plots provided further confirmation. The findings of this study can assist policy makers aiming to 
boost tourism while mitigating its negative effects on the local economy.

Ebben a feltáró kutatásban a Budapest és környéke, valamint a Balaton régiós szállodák és Airbnb 
apartmanok vendégei közötti különbségeket vizsgáljuk a helyi kiadások vonatkozásában. A cikk a 
turisták szálláson túli kiadásaira összpontosított, melynek során a helyi árukra és szolgáltatásokra 
fordított rész került elemzésre. Az elsődleges adatokat egy online csatornákon és személyesen is 
végzett felméréssel gyűjtöttük össze a tanulmányban szereplő régiók turisztikai desztinációiban.  
A felmérést összesen 103 válaszadó töltötte ki. Feltételezésünk szerint az Airbnb apartmanok vendégei 
a szálláson túli költségvetésük nagyobb részét fordítják helyi árukra és szolgáltatásokra, mint a szállodák 
vendégei. Ennek bizonyítására a Student-féle t-próbát alkalmaztuk az RStudio statisztikai szoftver 
v2024.12.0+467 segítségével. Az adatok (p < 0.05) azt mutatták, hogy jelentős különbség van a szálláson 
túli költségvetésekben a helyi kiadások tekintetében. A box plotokhoz hasonló adatvizualizációs technikákat 
is alkalmaztunk, amelyek tovább erősítették a teszt eredményeit. A tanulmány eredményei segíthetnek 
azoknak a döntéshozóknak, akik a turizmus fellendítésére törekszenek, miközben enyhítik kívánják annak 
negatív hatásait a helyi gazdaságra.

Beérkezett/Received: 2025. 02. 12. Elfogadva/Accepted: 2025. 07. 22.

1 PhD student, University of Pannonia, Veszprém, a.karimov@phd.gtk.uni-pannon.hu
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dirk-jan.kamann@gtk.uni-pannon.hu
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1. Introduction

Tourism has grown significantly in recent 
decades and currently is a major sector in many 
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regions, with tourists engaging in diverse 
activities from cultural and historic pursuits 
to leisure and shopping (BELLINI et al. 2007, 
ASHWORTH–PAGE 2011). This growth creates 
a complex relationship with host regions. While 
tourism generates substantial economic benefits, 
contributing to local income, employment, 
and state revenues through multiplier 
effects (ANDRIOTIS 2002, BALAGUER–
CANTAVELLA-JORDA 2002, WTTC 2023), it 
also causes significant challenges.

Negative impacts include considerable pressure 
on urban infrastructures, particularly in historic 
areas, often leading to overcrowding and conflicts 
between residents and tourists (PEARCE 2001, 
NEUTS–NIJKAMP 2012). The concentration of 
tourists in central areas intensifies the use of 
facilities, potentially surpassing sociocultural 
carrying capacity and driving tourism gentrification 
(GOTHAM 2005, GUTIERREZ et al. 2017).

The rise of peer-to-peer platforms like Airbnb 
has intensified these issues by expanding lodging 
capacity in central locations more easily than 
traditional hotels (GUTTENTAG 2015, ZERVAS 
et al. 2017). This worsens crowding and tourism 
redevelopment pressures (RUSSO 2002), which 
is a pattern also observed in the Balaton region, 
although at a lower volume than in Budapest 
(DUDÁS et al. 2019).

This interplay necessitates careful 
management to balance benefits and challenges. 
If a destination experiences increasing visitor 
numbers but decreasing revenue per visitor, 
it risks unsustainable mass tourism (KOZAK 
2001). Understanding the economic impact of 
different accommodation types, particularly 
their contribution to the local economy through 
tourist spending, is therefore important for 
sustainable tourism policy.

2. Literature review

Tourist expenditure is a substantial driver 
of economic growth at national and regional 
levels (MARROCU et al. 2015). Analyzing these 
spending patterns provides important insights for 
tourism stakeholders, helping to identify profitable 
market segments and tourist profiles (WANG–
DAVIDSON 2010, AGUILÓ et al. 2017). For 
instance, studies show that tourists interested in 
cultural and natural attractions tend to spend more 
time and money, guiding destination managers 
in product development and target marketing 
(JUDITH 1999 in KOZAK 2001).

Methodologies for analyzing expenditure 
vary. KOZAK (2001) notes approaches range 

from calculating average spending per tourist 
to categorizing tourists by total budget or 
main influencing factors, such as income and 
length of stay. However, focusing merely on 
overall expenditure can be misleading, as high 
accommodation costs may offset spending in other 
categories (WANG–DAVIDSON 2010, BOBOLI–
DASHI 2022). To address this, several studies 
have differentiated between accommodation and 
non-accommodation spending (HONG et al. 1996, 
AMIR et al. 2015), as the latter being more critical 
for local economies.

In the Hungarian context, research indicates a 
complex relationship between tourism and local 
communities. While residents recognize socio-
cultural shifts, they generally support the controlled 
expansion of tourism, probably due to perceived 
economic benefits (RÁTZ 2000, PUCZKÓ–RÁTZ 
2009). Studies around Lake Balaton show promise 
for engaging tourists with the local economy, from 
co-creating tourism services with cycling tourists 
to disperse benefits (LŐRINCZ et al. 2020), to 
a strong demand for local food products among 
visitors (MADARÁSZ et al. 2021).

Overall, despite growing interest in peer-
to-peer accommodations, a notable gap exists 
in comparative economic impact studies that 
encompass both apartment rentals and hotels 
(OSKAM–BOSWIJK 2016). While some research 
has explored Airbnbs’ effects on localities and 
guest behavior (LEVENDIS–DICLE 2016, SMITH 
et al. 2023), a direct comparison of the local 
spending propensity of Airbnb and hotel guests 
remains underexplored. This research aims to 
address this gap.

3. Study areas

There are two study regions in this research, 
Greater Budapest as well as the Lake Balaton. 
Greater Budapest, the capital area, is a major 
Central European metropolitan hub and a top-
ranked city destination (EUROMONITOR 2023). 
Known for its history, culture, and architecture, 
it attracts millions of visitors annually 
(HUNGARIAN CENTRAL STATISTICAL 
OFFICE (HCSO) 2024), functioning as the 
country’s most developed region. This status 
has fostered a wide range of accommodation 
options, from luxury hotels to the increasingly 
popular Airbnb apartments. The city has been 
noted for its transition from under-tourism to 
over-tourism in the post-socialist era (SMITH–
PUCZKÓ 2020).

Lake Balaton, often called the “Hungarian Sea”, 
is the second most-visited attraction of the country 
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(HCSO 2024). As the largest freshwater lake in 
Central Europe, it is a popular destination for 
domestic and international tourists (RÁTZ 2000). 
In contrast to Budapest, tourism development is 
more spatially dispersed across several smaller 
towns and villages. The region experiences high 
seasonality, with peak arrivals during the summer 
months focused on outdoor and water-related 
activities.

Moreover, Figure 1 illustrates  the two regions 
selected for the study made up over half of all 
tourism arrivals to the country, including both 
international and domestic visitors between 2021-
2023, highlighting the selected regions might be 
perceived as more authentic by the tourists.

4. Methodology

4.1. RESEARCH QUESTIONS AND HYPOTHESIS

This research explores the non-accommodation 
spending behavior of tourists staying in hotels 
and Airbnb apartments, focusing on the share that 
benefits local suppliers, such as transportation, 
entertainment, shopping and F&B.

The research questions of the study are as 
follows:

• �RQ1. Excluding the accommodation spend-
ing, what is the percentage of money spent by 
Airbnb apartment customers on local goods 

and services during their stay in Greater 
Budapest and the Lake Balaton tourism re-
gions?

• �RQ2. Excluding the accommodation spending, 
what is the percentage of money spent by ho-
tel customers on local goods and services dur-
ing their stay in Greater Budapest and the Lake 
Balaton tourism regions?

The hypothesis of this research is as follows:
H: Airbnb apartment customers spend a larger 
share of their non-accommodation budget on local 
goods and services compared to hotel customers 
in Greater Budapest and the Lake Balaton tourism 
regions.

Figure 2
Breakdown of tourist spending

Source: KARIMOV (2025 p. 64)

Figure 1
Number of tourism nights in accommodation establishments

Source: KARIMOV (2025 p. 67) and HCSO (2024)



DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n4.1 – TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 4. szám (2025) 7

Tanulmányok/Articles

The main reason behind is that hotel guests often 
have access to on-site amenities (e. g. restaurants, 
minibars) which may be supplied non-locally, 
especially in chain hotels (GIAMPICCOLI et al. 
2020). Airbnb guests, lacking such conveniences, 
are more likely to engage with local businesses 
like markets and grocery stores, leading to more 
diversified and locally-oriented spending (Figure 
2).

4.2. DATA COLLECTION

Given the scarcity of official data on most aspects 
of tourist spending in Hungary, primary data 
was collected via a survey using LimeSurvey, 
administered online and in-person across both 
study regions using random sampling. The survey 
consisted of two parts: “Basic information” (e. g. 
age, importance of supporting local communities) 
and “Spending pattern”.

Data collection faced challenges, including 
social desirability bias and the intangible nature of 
measuring social impact (GYURÁCZ-NÉMETH 
2023). The collected data was then examined 
to evaluate response distribution across key 
categories (e. g. age, location, accommodation type). 
This confirmed reasonable representation of all 
groups within the dataset, enhancing robustness 
despite limitations stemming from limited sample 
size (n=103), which affects generalizability.

4.3. DATA ANALYSIS

In this research, the local spending behavior of 
two independent groups (1) Hotel guests and (2) 
Airbnb apartment guests were compared using 
RStudio.

4.3.1. Checking and treating outliers

What stands out from the Figure 3 is while there 
are no outliers identified for hotel customers data, 
only one value of 10% can be considered an outlier 
in the Airbnb customers data, as it lies below the 
interquartile range. This value was Winsorized to the 
nearest non-outlier value (20%) to reduce its impact 
without discarding the data point (SPRENT 1998).

4.3.2. Statistical method selection and 
assumption diagnostics

Student’s t-test is a powerful statistical method 
widely used for comparing means across two 
groups (SAWYER 2009, EMERSON 2017). The 
t-statistic for the unpaired Student’s t-test is 
calculated as:

where s2
p is the pooled variance and calculated as:

where μ1 and μ2 are group means, n1 and n2 are the 
sample sizes, and s1 and s2 are the group variances 
(RUXTON 2006). The null hypothesis for the 
Student’s t-test is:

H0: μ1 = μ2

meaning the groups means are same. In this case, 
the alternative hypothesis indicates the difference 
between the group means (Figure 4).

Figure 4
Flowchart for the selection  

of the statistical tests

Source: KARIMOV (2025 p. 81)

However, as the Student’s t-test is a parametric 
test, there are several assumptions to be met in 

Figure 3
Box plots for local spending rates of  

Hotels and Airbnb customers

Source: KARIMOV (2025 p. 80)
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order to ensure any result that will be achieved 
is going to be valid. These assumptions are 
independence of observations, normality of 
residuals and homogeneity of variances. When 
these assumptions are not satisfied, the results of 
the Student’s t-test can be misleading (SAWYER 
2009).

Figure 5
Q-Q Plot for the residuals

Source: own editing

Therefore, necessary diagnostic tests, merely 
Levene’s test (null hypothesis assumes equal 
variances, p = 0.805) for the homogeneity of 
variances, which is more robust to non-normal 
data than Barlett’s test (YITNOSUMARTO–
O’NEILL 1986) and Shapiro-Wilk test for normality 
of the model’s residuals (null hypothesis assumes 
normality, p = 0.278) have been run and it was 
confirmed that all assumptions were met in order 
to conduct the Student’s t-test which is described 
in the Table 3 as well. Moreover, each observation 
in the data represents a unique participant. This 
means the independence assumption is met as 
well. Figure 5 also further visually confirm what 
has been discussed regarding the assumptions of 
Student’s t-test.

5. Results

5.1. RESPONDENTS’ CHARACTERISTICS

The profile of survey respondents is depicted in 
Table 1. Main characteristics include a predominance 
of younger tourists, a higher proportion of Airbnb 
guests in Budapest, and a more balanced regional 
distribution for hotel guests.

There was a difference in the regional 
distribution of visits between apartment and 
hotel customers. Apartment customers were 
more likely to visit Greater Budapest, while hotel 
customers visiting both regions more equally. In 
terms of gender distribution, while the apartment 
customers category was slightly female-dominant, 

there were almost even number of males and 
females for hotel customers category.

Table 1
Characteristics of the respondents.

Source: KARIMOV (2025 p. 86)

5.2. DESCRIPTIVE STATISTICS

The summary statistics for the dataset are 
described in Table 2, which provides information 
about the local spending patterns.

Table 2
Summary statistics of tourist spending in the 

study areas

Source: KARIMOV (2025 p. 95)

The data indicates Airbnb tourists tend to spend 
their non-accommodation budget more locally 
compared to those staying in hotels. The boxplots 
for both visitor categories illustrated in Figure 6 
also confirm the above-discussed pattern.

The importance of supporting local businesses 
was also rated higher by apartment guests 
compared to hotel guests on a scale of 1 to 5. This 
clearly suggests apartment guests may have a 
stronger inclination towards supporting the local 
stakeholders during their stay. Therefore, the data 
suggests tourists staying in apartments not only 
spend a higher share of their budget locally but 

 

Accommodation type Apartment 
customers

Hotel 
customers

Total number of responses 49 54
Budapest and CT 36 34
Lake Balaton 13 20
Males 21 28
Females 28 26
U-24 14 5
25-34 16 12
35-44 9 9
45-54 8 12
55-64 1 10
65+ 1 6
Business 3 5
Spa & Wellness 2 7
Cultural 24 28
Nature & Adventure 14 11
Culinary 0 0
Personal growth 6 3

Region visited

Gender

Age categories

Travel motivation of 
the respondents

 

Used accommodation type Airbnb Hotel
N 49 54

Mean 74.08% 47.41%
Median 80.00% 50.00%
SD 19.46% 20.39%
Yes 35 20
No 14 34

Importance of locals (1-5) Mean 3.90 3.04

Lodging costs were less than other spending

Share of locally-spent amount

 

Used accommodation type Airbnb Hotel
N 49 54

Mean 74.08% 47.41%
Median 80.00% 50.00%
SD 19.46% 20.39%
Yes 35 20
No 14 34

Importance of locals (1-5) Mean 3.90 3.04

Lodging costs were less than other spending

Share of locally-spent amount
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also value supporting local businesses more than 
hotel guests.

Figure 6
Box plots of responses from tourists grouped 

by accommodation choices

Source: KARIMOV (2025 p. 95)

5.3. STUDENT’S T-TEST RESULTS

The Student’s t-test robustly confirms the 
differences in local spending patterns. So that, 
Table 3 indicates the test resulted in a p-value less 
than the established threshold of 0.05.

Table 3
Results of the Student’s t-test, Shapiro-Wilk 

normality test and Levene’s test

Source: KARIMOV (2025 p. 96)

Hence, the null hypothesis is successfully rejected, 
meaning the hypothesis of this research has 
successfully been proven to be correct based on 
the results of the utilized statistical approaches, 
which suggests the type of accommodation plays 
an important role in terms of influencing tourists’ 
local spending behaviour.

5.4. DISCUSSION

5.4.1. Impact of accommodation type on local 
spending and policy implications

The findings of this study provide evidence that 
tourists staying in Airbnb apartments allocate a 

higher share of their non-accommodation budget 
in local businesses in comparison with the tourists 
that stayed in hotels in Greater Budapest as well 
as the Lake Balaton tourism regions. While the 
findings support the research hypothesis, this 
may not necessarily mean Airbnb customers 
contribute more in absolute monetary terms to the 
local economy than the hotel guests. So, a lower 
percentage of a higher total budget, as is often 
the case with hotel guests (LI et al. 2022), could 
still result in greater overall spending. Thus, while 
Airbnb guests demonstrate a stronger inclination 
toward local spending, further research is needed 
to evaluate absolute economic contributions. This 
agrees with the previous Balaton study by RÁTZ 
(2000), where residents though aware of social 
and cultural impacts, supported tourism’s current 
scale as well as its continued growth, emphasizing 
the delicate balance between local purchases and 
sustainable planning.

Having stated that, there possibly can be several 
factors contributing to such a difference found 
in percentage shares. Firstly, while hotel guests 
may rather rely more on such dining and other 
services located close or within accommodations, 
apartment guests might be more prone to explore 
local markets, which may also result from Airbnbs 
removing the “invisible border” between the 
traditional neighborhoods and the tourist centers 
(BEGIN 2022), hence, better blending with the 
local community. Social communications, as well 
as authentic experience being identified as the 
main point of the Airbnb customers’ experience 
(YANNOPOULOU et al. 2013) may also influence 
this pattern. In addition, this scenario effectively 
results in more diversified spending patterns for 
the Airbnb customers, to illustrate, LEVENDIS–
DICLE (2016) highlight 6 different non-
accommodation spending categories for Airbnb 
tourists, where groceries and other services made 
over 7.7% of this spending.

The findings of this research can also be worthy 
information for policymakers aiming to enhance 
local economic benefits of the tourism sector. 
The aforementioned behavioral pattern, coupled 
with the comparatively higher importance put 
on supporting local people by apartment guests, 
suggests tourists staying in apartments may have 
a greater inclination toward engaging with local 
communities. This may also suggest one of the 
motivations for choosing Airbnb apartments can be 
the tourists being more interested in engaging with 
the local communities and supporting them. Hence, 
rather than promoting one type of accommodation 
over another, tourism development strategies 
could explore ways to encourage all tourists to 

 

Test Statistic
Degrees of 
Freedom

p-value

Student's t-test t = -6.775 df = 101 p < 0.001

Levene's test for 
homogeneity of variance

F = 0.061 df = 1; 101 p = 0.805

Shapiro-Wilk normality test W = 0.985 p = 0.278
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increase their engagement with local businesses. 
Furthermore, the local tourism authorities, such 
as DMOs might consider approaches to further 
increase the attractiveness of local authenticity 
of the areas to hotel guests, in order to ensure 
better economic benefits among hotel visitors. In 
addition, given the strong demand for local edible 
products around Lake Balaton (MADARÁSZ et al. 
2021), accommodators could improve the level of 
partnership with regional food producers, thereby 
directly channeling tourist spending into local 
F&B businesses. This would also increase overall 
guest satisfaction which is claimed to be a primary 
concern for hoteliers (GYURÁCZ-NÉMETH 2014).

Moreover, tourism is considered as a strategic 
priority for Hungary’s economic development by 
the Hungarian government (OECD 2018). The 
“National Tourism Development Strategy – 2030” 
by the HUNGARIAN TOURISM AGENCY (2017) 
states even though Hungary’s tourism industry is 
currently thriving, the preferences of tourists are 
also changing at the same time. The rise of the 
sharing economy, the growing need for authentic, 
hence, local tourism supply, as well as the necessity 
of ensuring and promoting the well-being of local 
communities are all important factors to consider 
when promoting sustainable tourism.

Notwithstanding, despite their customers 
identified with putting less emphasis on local 
non-accommodation spending in this research, 
it would be a big mistake to propose hotels as 
harmful establishments for the local economies. 
So that, some hotel establishments apparently 
are putting strong emphasis on local supplies, to 
illustrate, MARRIOTT (2025) on their Hungarian 
branch website specifically state “We aim near 
but high: sourcing the very best local supplies”. 
Furthermore, research conducted in Veszprem 
district also indicates high multiplier levels 
(KARIMOV et al. 2023) for hotels in Hungary, 
while including other similar establishments 
as well in the calculations. Therefore, although 
such claims and activities might be promising 
about local economic contributions of hotels, it 
necessitates further research to confirm the levels 
of local procurement by the accommodation 
categories and suggests a balanced approach by 
the policymakers.

To sum up, tourism is increasingly leveraged 
as a strategic policy tool for regional economic 
development (LEEUWEN et al. 2009). Considering 
the Hungarian government is also identifying 
the sector as a strategic priority (OECD 2018), 
understanding the economic role of different 
accommodation types is quite important. 
While Airbnbs contribute to the local economy 

through diverse ways, their expansion should be 
regulated delicately, as the over-promoting of the 
Airbnb apartments could intensify mass tourism 
and increased housing prices. This means a 
balancing policy is necessary to enable sustainable 
development of tourism. Below subsection discuss 
the limitations and the further research prospects.

5.4.2. Limitations and future studies

Despite the importance of the research results, 
this study has its own limitations as well. First of 
all, the study mainly focused on comparing the 
local spending behaviors of Airbnb apartment 
guests and hotel customers, however, it didn’t 
take into account the other existing types of 
accommodations, such as guesthouses and hostels. 
Including such accommodation categories in 
future studies may provide a better perspective 
in regards with how various lodging types may 
impact the local spending patterns of the tourists 
respectively.

Furthermore, while this study provides 
insights into how tourists allocate their non-
accommodation budgets, it does not measure total 
monetary contributions. A higher percentage of 
local spending may not be equal to greater overall 
economic benefits if the total budget is smaller. 
Future research may incorporate total spending 
amounts to provide a more comprehensive 
interpretation of the economic impact of different 
accommodation types.

If local economic contributions are the main 
focus, another important point to analyze might be 
the procurement patterns of the accommodations. 
Hence, while results of this study provide valuable 
understanding of the local economic effects of 
the accommodation choice by tourists, including 
procurement practices of the accommodations 
would be more nuanced in terms of their overall 
effect on the local economy.

Moreover, there might be differences between 
the types of Airbnbs based on ownership as well. 
Given the discussion by DUDÁS et al. (2019) that 
Balaton’s Airbnb market is largely professionalized, 
regulators might consider host‑type differentiation 
to encourage resident hosts through local‑host 
incentives while ensuring corporate operators 
contribute fairly to community development. 
Hence, in future studies it could be explored if 
there are differences between landlord-owned 
and absentee-owned Airbnb apartments in terms 
of their effect on local economy.

Finally, the relatively small sample size and the 
exploratory nature of this study should be taken 
into account when interpreting the findings or 
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making decisions based on the results. Overall, by 
addressing the abovementioned limitations, future 
studies can build on and improve this research, 
hence, offer a more detailed and generalizable 
understanding of the impacts of different types of 
accommodations on the local economy.

6. Conclusion

The results of the research suggest that there is a 
significant difference in terms of local spending 
patterns of hotel visitors and Airbnb customers. 
To be more precise, the latter spent a bigger share 
of their non-accommodation budget on local goods 
and services than the former. Such a result is most 
probably due to Airbnb guests being more likely 
to come in contact with the local stakeholders, such 
as in local markets, etc. However, it is important to 
note this does not necessarily imply a greater total 
economic impact compared to hotel guests.

As stated in “National Tourism Development 
Strategy – 2030”, using destination-based 
approaches has great potential in order to 
increase the country’s tourism potential while 
not disregarding the contributions to the regional 
economic development. Hungary’s tourism 
industry may continue to grow while maintaining its 
positive effects on local economy by implementing 
such methods considering preferences of the 
tourists, which apparently influence their spending 
behaviours. Having stated that, direct impacts, 
as well as local procurement levels of hotels and 
Airbnbs should also be explored more thoroughly, 
next to the tourist spending in future researches 
to provide a better understanding of the effects of 
the industry as a whole.
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Tourism and quality of life in smart cities:  
A research study of Budapest1

A turizmus és életminőség kapcsolata az okos 
városokban: egy budapesti vizsgálat eredményei

Authors: Melanie Kay Smith2 – Songling Chang3 – Gábor Michalkó4

This study examines tourism’s impact on quality of life (QoL) in smart cities, focusing on Budapest. While 
smart city QoL research often prioritizes transport, safety, and sustainability, tourism remains underexplored. 
This resident-focused study addresses that gap by analyzing how tourism affects perceptions of QoL, 
particularly regarding leisure, culture, and smart service use. Based on a representative questionnaire 
from all city districts, the study compares subjective attitudes within a broader QoL framework. Findings 
show that residents appreciate Budapest’s cultural and leisure offerings, though concerns persist over 
housing, healthcare, and education. Tourism is mostly viewed positively, especially for cultural assets and 
infrastructure, but negative views are noted in over-touristed areas like the “party quarter.” Smart services 
related to transport and e-ticketing are well received, though use is mainly utilitarian. While many support 
smart development, a gap may exist between intention and actual use. The study calls for urban strategies 
balancing tourism and resident wellbeing, highlighting the potential of smart tools to manage tourist flows 
and improve urban liveability.

A tanulmány a turizmus életminőségre gyakorolt hatását vizsgálja az okos városokban, kitüntetetten 
Budapesten. Míg az okos városok életminőség-orientált kutatásai leggyakrabban a közlekedést, a 
biztonságot és a fenntarthatóságot helyezik előtérbe, a turizmusra sokkal kevesebb hangsúlyt helyeznek. 
A helyi lakosságra fókuszáló tanulmány ezt a hiányosságot igyekszik pótolni azzal, hogy feltárja hogyan 
befolyásolja a turizmus a budapestiek életminőségről alkotott képét, különösen a szabadidő, a kultúra és 
az intelligens szolgáltatások használata tekintetében. A lakóhelyre (Budapest kerületeire) reprezentatív 
kérdőívezés alapján a tanulmány a szubjektív attitűdöket egy tágabb életminőség modellben hasonlítja 
össze. Az eredmények azt mutatják, hogy a lakosság nagyra értékeli Budapest kulturális és szabadidős 
kínálatát, ugyanakkor a lakhatással, az egészségügyi ellátással és az oktatással kapcsolatban aggodalmát 
fejezi ki. A turizmus megítélése többnyire pozitív, különösen a kulturális kínálat és az infrastruktúra 
tekintetében, de negatív véleményekkel találkozunk a nemkívánatos mértékű turizmus által sújtott 
városrészekben, például a bulinegyedben. A tömegközlekedéssel és az elektronikus jegyértékesítéssel 
kapcsolatos intelligens szolgáltatások kedvező fogadtatásban részesültek, használatukkal sok idő 
és energia megspórolható. Sokan támogatják az intelligens fejlesztéseket, a szándék és a tényleges 
használat közti rés feltétlenül szűkítendő. A tanulmány olyan városi stratégiákat szorgalmaz, amelyek 
egyensúlyt teremtenek a turizmus és a lakosság jólléte között, kiemelve az intelligens eszközökben rejlő 
lehetőségeket a turistaáramlások irányítására és a városi élhetőség javítására.
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1. Introduction

There have been numerous studies that examined 
the domains and indicators that form part of 
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quality of life (QoL) in smart cities, yet relatively 
few include tourism. The role of tourism in QoL 
has become an increasingly important topic given 
the exponential growth of tourism in the pre-
Covid era, especially in cultural cities. Despite a 
relatively short period of ‘under-tourism’, many 
urban destinations are slowly returning to pre-
Covid numbers of tourists, but with the added 
complication of housing crises and rampant 
inflation. This has had an unprecedented negative 
impact on the lives of many local residents leading 
to widespread protests, especially in Spain. It was 
hoped that smart solutions and tools might be 
able to solve some of the problems of overtourism 
in terms of diversification of products or the 
diversion of tourist flows. They are also playing an 
increasingly important role in the everyday lives 
of citizens and in the services that are used by 
residents and tourists alike (e. g. transport, leisure, 
culture). In our study, we argue that tourism is 
closely connected to leisure and culture, and tourists 
make use of several infrastructural elements that 
are important also for residents (e. g. transport 
systems). The primary data collection undertaken 
in the Hungarian capital city of Budapest focuses 
on residents and their perceptions of and attitudes 
to QoL domains, which includes tourism.
We aim to answer the following questions:

• �Where does tourism feature in the definitions 
that are used to describe QoL in smart cities?

• �Where does tourism fit in the domains and 
indicators that are used to measure QoL in 
smart cities?

• �Which other domains of QoL in smart cities 
are inter-connected to tourism?

• �What are the attitudes of local residents 
towards QoL and tourism in an emerging 
smart city (Budapest)?

• �What is the level of technology acceptance 
and readiness of residents in a smart city QoL 
study (Budapest)?

2. Quality of Life in Cities

Numerous studies have explored quality of life (QoL) 
in cities, using terms like wellbeing, life satisfaction, 
or liveability. Common indices include the Economist 
Intelligence Unit’s Global Livability Index, Mercer 
Quality of Living City Ranking, Monocle’s Most 
Livable Cities Index, Numbeo QoL Index, Oxford 
Economics’ Global Cities Index, and the Global 
Liveable and Smart Cities Index. This study adopts 
the term ‘quality of life’ as it is most widely used 
in smart cities literature (CHANG–SMITH 2023), 
although many indicators used also reflect residents’ 
perceptions of wellbeing, satisfaction, and liveability. 

Urban liveability is defined as a city’s capacity to 
create conditions that enable residents to thrive and 
enjoy a high QoL (DEL MAR MARTÍNEZ-BRAVO 
et al. 2019). Liveable cities are typically evaluated 
across domains such as healthcare, education, 
housing, public transport, safety, sustainability, 
cultural opportunities, and community support 
(TENNAKOON–KULATUNGA 2019). They 
also promote business, work, and leisure, while 
prioritising social as well as economic and 
environmental aspects (LLOYD et al. 2016, AHMED 
et al. 2019). Despite methodological differences, these 
systems share a focus on the availability and quality 
of basic amenities (SHEIKH–VAN AMEIJDE 2022). 
According to SHEIKH and VAN AMEIJDE (2022), 
liveability concerns services and amenities, while 
QoL considers how these shape human experience. 
ZHU et al. (2022) distinguish between ‘livability of 
environment’ – referring to natural, built, and social 
conditions – and ‘life-ability of person’, meaning 
the potential for self-development and enjoyment, 
including leisure and culture.

QoL metrics and rankings have faced criticism. 
Some argue that they rely on objective indicators 
for benchmarking, while overlooking residents’ 
everyday experiences (LLOYD et al. 2016). 
Variability in rankings can also stem from differing 
methodologies or weighting systems (SHEIKH–
VAN AMEIJDE 2022). Balancing objective and 
subjective aspects – such as service provision 
versus user satisfaction – remains challenging, as 
does comparing distinct domains like healthcare 
and social interaction (AHMED et al. 2019). This 
study focuses specifically on subjective resident 
perceptions, addressing a gap in earlier smart city 
QoL research (CSUKÁS–SZABÓ 2022, CHANG–
SMITH 2023).

2.1. TOURISM, CITIES AND QUALITY OF LIFE

ZHANG and REN (2024) suggest that subjective 
assessments of liveability are typically shaped by 
perceived satisfaction and overall happiness with 
living conditions. Several studies discuss liveability 
in tourism contexts, highlighting tourism’s potential 
to enhance it through infrastructure, economic 
growth, and environmental preservation (CROES 
et al. 2024). Tourism can positively influence urban 
atmospheres, as PAIVA (2023) notes, while KANG 
et al. (2022) emphasize the role of cultural ambience 
in shaping residents’ liveability. However, the 
concept of liveability – rooted in social interaction 
(AHMED et al. 2019) – can be strained in tourism 
hubs due to overcrowding, social exclusion, and 
inequality. Thus, researchers are re-examining 
host-guest dynamics, particularly in the context 



TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 4. szám (2025) – DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n4.216

Tanulmányok/Articles

of overtourism. While tourism can enrich city 
atmospheres, PAIVA (2023) cautions that it may 
also negatively affect liveability and cause tensions 
between tourists and locals.

In Sopot, Poland, for instance, residents 
acknowledged tourism’s economic benefits (e.g., 
jobs, income), but viewed its cultural, social, and 
environmental impacts less favorably (CROES et 
al. 2024). TANG et al. (2022) found that tourism’s 
positive effect on liveability diminishes as its 
intensity rises, potentially becoming negative 
once thresholds of specialization or visitor density 
are exceeded. KANG et al. (2022) similarly argue 
that popular tourist cities are not always highly 
liveable: “a good tourist city is not necessarily a 
very liveable one” (p. 11). ZHANG and REN (2024) 
add that rising living costs – especially housing 
– along with deteriorating infrastructure and 
parking shortages, further reduce urban quality 
for locals: “Locals see their cities transforming in 
ways that cater more to tourists than to the long-
term sustainability of the community” (p. 2).

UYSAL et al. (2025) reviewed two decades of 
QoL and tourism research, highlighting growing 
interest in resident wellbeing. This study contributes 
by examining resident attitudes toward tourism 
– how people perceive and respond to tourism 
growth. Although broader QoL dimensions are 
included, they are not always directly tourism-
related. Importantly, many residents in large cities 
have limited contact with tourists—except those 
living near major attractions. Our study captures 
these spatial disparities.

2.2. SMART CITIES AND QUALITY OF LIFE

Smart cities are expected to be responsive to 
communities and enhance quality of life (QoL) 
(DEL-REAL et al. 2023, WANG–ZHOU 2023). 
GIFFINGER et al. (2010) identified six core 
dimensions: smart economy, mobility, environment, 
people, governance, and smart living. These have 
become widely accepted in smart city research. 
Smart living is often considered synonymous 
with QoL or its most critical domain, with QoL 
as its primary objective (OZKAYA–ERDIN 2020, 
SHAMI et al. 2022, SMITH et al. 2024). A recent 
review listed housing, healthcare, safety, leisure, 
culture, and tourism as key elements of smart 
living (CHANG–SMITH 2023). While our study 
covers these elements, we focus here on findings 
related specifically to tourism.

Tourism is included in the ‘soft domain’ of smart 
cities alongside education, culture, innovation, and 
social inclusion (JI et al. 2021), seen as vital to fulfilling 
citizens’ higher needs. ORTEGA-FERNANDEZ et 

al. (2020) include tourism with other domains like 
housing and cultural facilities, proposing that smart 
city platforms should integrate services across 
governance, mobility, environment, wellbeing, and 
tourism—such as Valencia’s example. Similarly, 
CANTUARIAS-VILLESSUZANNE et al. (2021) 
frame tourism as part of smart living, arguing 
for “co-creation of value between tourists and 
residents” (p. 7).

Both ORTEGA and MALCOLM (2020) and 
CSAPÓ and VÉGI (2023) focus on smart tourism 
destinations (STDs), which aim to enhance 
sustainability, improve visitor conditions, and 
ensure equitable benefit distribution among 
locals. They suggest integrating information and 
communication technology (ICT) into tourism 
infrastructure to support resource allocation, 
information access, and improved experiences. 
While studies often assess tourists’ tech readiness—
such as in Budapest (CORONEL PADILLA–
SMITH 2023) – similar attention should be paid to 
residents who also rely on e-ticketing and booking 
systems in daily life.

JI et al. (2021) place tourism-related questions 
in the smart living domain, e. g., online tourism 
information. Smart living is widely equated with 
QoL and regarded as the key smart city domain 
(OZKAYA–ERDIN 2020). Although tourist 
attractions may be considered less vital than safety, 
they still contribute to QoL. Tourism’s role has at 
times been underrepresented in QoL studies, but 
recent concerns about overtourism—rising costs, 
resident displacement, wellbeing impacts—have 
highlighted its importance. These issues have been 
documented in Budapest before and after Covid19 
(SMITH et al. 2019, PÉREZ GARRIDO et al. 2022).

3. Budapest: Quality of Life and 
Tourism in an Emerging Smart City

According to the OECD Better Life Index (2019), 
Hungary performs well in work-life balance and 
social connections but lags in income, education, 
health, environmental quality, and life satisfaction. 
The EUROPEAN COMMISSION (2023) reported 
relatively low satisfaction in Budapest from 
2019–2023, especially in healthcare, housing, air 
pollution, and interpersonal trust. Nonetheless, 
the ECONOMIST INTELLIGENCE UNIT (2024) 
ranked Budapest 32nd globally, praising its stability, 
healthcare, culture, environment, education, and 
infrastructure. It was labeled “the most liveable 
city in Eastern Europe,” scoring 92/100, though 
still behind Vienna (98.4) and Copenhagen (98).

Despite more than a decade of smart city 
initiatives, Budapest ranked below the regional 
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average in smart city development (CSÉCSEI 2020, 
CSUKÁS–SZABÓ 2021). Earlier critiques pointed to 
insufficient understanding of local needs (CSUKÁS–
SZABÓ 2021), and a later study highlighted the lack 
of citizen perspectives (CSUKÁS–SZABÓ 2022). 
The 2017 Smart City Vision of Budapest aimed 
to create a sustainable, inclusive, and digitally 
supported city (MUNICIPALITY OF BUDAPEST 
2017). Hungary’s 2018 Digital Tourism Strategy 
promoted digital transformation across public and 
private sectors (HAPP–IVANCSÓ-HORVÁTH 
2018). Government and municipal efforts focused 
mainly on e-government, health, mobility, and air 
quality (CSUKÁS–SZABÓ 2022). Numerous apps 
were introduced to assist tourists, especially for 
transport and wayfinding (BERENDE 2015), and 
private smart parking solutions emerged (SMART 
LYNX 2021). CORONEL PADILLA and SMITH 
(2023) found tourists primarily use smart tools for 
practical purposes like navigation and information.

Smart city research in Budapest still lacks 
comprehensive data on citizen needs. To address 
this, the present study centers on resident 
perceptions of QoL and tourism. Previous 
research noted problems in affordability, 
infrastructure, pollution, cleanliness, and safety 
(FEKETE 2023), and found that while 83% of 
citizens used smart tools (CENSUS 2022), only 
40% understood the concept of a smart city. 
Another study linked wellbeing to gentrification 
and overtourism (NAMAZ–TVERGYÁK 2023). 
Like ours, that research included tourism as 
a QoL domain alongside leisure and culture, 
supported by infrastructure such as transport 
and environment.

Budapest is well known for cultural tourism, 
but pre-Covid studies found that cheap nightlife 
increasingly rivaled heritage attractions. This led 
to overtourism in Districts VI and VII – the so-
called “party quarter” (SMITH et al. 2019). The 
district’s ruin bars became hotspots for disruptive 
tourist behavior and were linked to the highest 
density of Airbnb units (PÉREZ GARRIDO et al. 
2022). Locals, particularly over 50, reported night 
noise, intoxication, litter, and public urination. 
Some (18%) considered relocating (SMITH et al. 
2019). In 2019, tourist numbers were estimated at 
double the optimum level (PÉREZ GARRIDO et 
al. 2022). More recent trends show a shift toward 
gastronomy and atmosphere over museums and 
monuments, though culture remains a primary 
motivator (SMITH et al. 2023). City Park (Liget), 
undergoing redevelopment since 2015, aims to 
boost green space and cultural leisure for both 
residents and tourists. Its role in urban wellbeing 
is now being studied (SMITH et al. 2024).

Governance in Budapest is fragmented across 23 
districts, the central municipality, and the national 
government – often causing coordination issues. 
Regulations vary across districts, for instance 
regarding closing hours of bars. Smart tools could 
help manage tourism more evenly, steering visitors 
away from overcrowded zones. PÉREZ GARRIDO 
et al. (2022) suggest using centralized systems to 
collect tourist data and regulate flow, optimize 
parking and attraction capacity, and even support 
housing and traffic management.

4. Research Methods

A questionnaire was designed for local residents 
in Budapest following the example of other smart 
city and QoL researchers (e. g. OH 2020, CHEN–
CHAN 2021, JI et al. 2021, SHAMI et al. 2022). 
Building on previous smart city and QoL studies, 6 
smart city domains (after GIFFINGER et al. 2010), 
24 QoL indicators using 37 related statements and 
17 smart services were identified that could be used 
to measure resident QoL in smart cities. FEKETE 
(2023) noted that only 40% of residents in Budapest 
were familiar with the concept of a smart city and 
even fewer could name any smart solutions. For 
this reason, the researchers firstly listed a number 
of smart tools that are commonly used in cities 
and asked respondents which of these were most 
important for a smart city. This already gave them 
some ideas about what smart tools or solutions 
exist, thus making the second and third questions 
easier to answer. These were adapted from CHEN 
and CHAN (2023):

• �The development of Budapest as a smart city 
is important to me

• �I would like to use more smart services in 
Budapest

A 5-point Likert scale was used for the statements. 
The questionnaire was designed in Hungarian, 
English and Mandarin Chinese to also capture 
data from Budapest’s foreign population (5.8%) and 
largest minority (1.8% Chinese) (HCSO 2023).

Expert researchers provided feedback on the 
questionnaire and a pilot study was undertaken 
with 30 respondents (as recommended by 
PERNEGER et al. 2015) in the three languages. 
A quota sampling technique was adopted as far 
as possible based on the most recent Census data 
(HCSO 2022) for demographic characteristics.

Data was collected online using distribution via 
the researchers’ personal networks with snowball 
sampling, and the questionnaire was posted 
several times on Budapest’s district forums and ex-
patriate networks in three languages. More than 
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half of the responses were gathered online, after 
which the researchers observed imbalances in the 
sample according to the Census (HCSO 2022), 
e. g. a relatively lower response from men, older 
residents and citizens from different districts of the 
city. An attempt was made to redress the imbalance 
as far as possible by distributing the questionnaire 
in public places using paper copies and QR codes 
(e. g. in the largest City Park). In addition, the 
European Football Championships were taking 
place in the city at that time, which represented 
an opportunity to question more men in outside 
spaces near big screens before and after matches. 
The sample demonstrates a relatively balanced 
gender distribution; however, individuals aged 65 
and above are under-represented. All 23 districts 
are included in the sample, though representation 
varies significantly—from 1% in District XXIII to 
9% in District VIII. Overall, central districts are 
more prominently represented than suburban or 
peripheral areas. Additionally, the sample exhibits 
a higher level of educational attainment compared 
to the national average. For this study, we selected 
the domains, indicators and statements that were 
most relevant to tourism using 4 domains of smart 
cities, 11 QoL indicators with 22 related statements 
and 12 smart services. These included: smart living 
(tourism, leisure, culture, safety); smart environment 
(cleanliness, sustainability, green spaces); smart 
mobility (public transport, parking, cycling); and 
smart people (friendliness, atmosphere, image). The 
data cleaning and analysis was done using Power 
BI, Excel and Python.

5. Findings

In terms of overall QoL (24 QoL indicators), 
respondents are least satisfied with the cost of 
housing (only 24% rated it 4 or 5), the healthcare 
system (28% rated it 4 or 5), education (35% rated 
it 4 or 5), and the salary level compared to the 
cost of living (40% rated it 4 or 5). Responses to 
environmental issues (which were ranked quite 
low in Budapest in OECD 2019 and FEKETE 
2023) were somewhat mixed in our findings: 46% 
find the air quality quite good (rated 4 or 5); 44% 
find the city quite clean, but older residents and 
women are less satisfied with cleanliness. 60% 
are satisfied with the green spaces and 65% are 
unconcerned about noise. 66% of respondents 
find the city safe (although it was highlighted 
as a problem by FEKETE 2023), but it should be 
noted that female respondents feel less safe than 
males (rated 3.3 compared to 3.91). Men also find 
the city friendlier than women (3.3 compared to 
2.98), with 46% of respondents overall finding the 

city open and friendly. 55% of respondents seem to 
find the city fairly sustainable and luckily, only 1% 
of respondents thought that Budapest’s status as a 
sustainable city was “Not relevant to me”.

Foreign respondents represented 15% of the 
sample (around 68 residents). Their responses were 
broadly similar to those of the Hungarian residents 
with the exception of the education system (many 
foreigners pay for private schools because of 
language barriers). They share the same concerns 
about housing, but express even higher satisfaction 
with public transport, the cleanliness of the streets 
the image of the city. They also show a greater 
appreciation for the green spaces (it should be noted 
that many expatriates live closer to the Buda hills).

Respondents are very positive about transport 
overall, with more than 70% finding it easy to get 
way around using efficient, reliable and affordable 
public transport. 41% think there are enough bike 
lanes. Parking was rated lower with only around 
15% finding it adequate and only 21% finding it 
affordable. In terms of atmosphere, image, culture, 
leisure provision and tourism, the results are very 
positive. 75% of respondents have a positive image 
of Budapest, 65% of respondents agree that the 
city has a good atmosphere, and 61% feel a sense 
of community. As the results were slightly mixed 
regarding the friendliness of the city (as noted 
above), it is assumed that atmosphere and image 
perceptions are derived from other factors too 
(e. g. environment, culture). 91% of respondents 
agree that Budapest has a good range of cultural 
facilities such as museums, galleries, heritage 
sites and theatres and 93% thinks that the city has 
many interesting tourist attractions. Residents also 
consider that Budapest has a good range of sports 
and fitness facilities (78% rated this statement with 4 
or 5). Older residents and women are slightly more 
positive about cultural and tourist attractions. Figure 
1 shows the results of these questions, as well as 
some of the general data about tourism, which is 
discussed in more depth below.

In terms of tourism, almost half of the 
respondents do not feel that tourism actually 
affects their life (shown as ‘Tourism personal 
impact’ in Figure 2), but deeper analysis revealed 
that this depended on which area of the city they 
are living in. 78% consider that tourism brings 
positive benefits compared to only 26% who 
consider the impacts of tourism to be negative 
(rated 4 or 5). The gender differences are minimal, 
with women feeling slightly more negative about 
the impacts of tourism. However, residents living 
in districts that are located in the so-called ‘party 
quarter’ discussed earlier (e. g. VI and VII) and 
in the heavily visited districts of V (where the 
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Parliament building is located), I (the Castle 
area), and the increasingly popular District VIII 
(e. g. where the Hungarian National Museum is 
located) often rated the impacts as tourism as more 

negative. This is especially true of District VII (see 
Figures 2 and 3). On the other hand, these areas 
showed the highest ratings for cultural facilities 
and attractions (above 4.5).

Figure 1
Attitudes to Leisure, Culture and Tourism in Budapest

Source: own editing
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Figure 2
Opinions about leisure, culture and tourism in the most heavily touristed districts of Budapest

Source: own editing
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Figure 3
Positive impacts of tourism by district

Source: own editing

Respondents were asked about their attitudes to 
Budapest becoming a smart city with the following 
results:

• �74% of respondents rated the statement 4 or 
5 that Budapest becoming a smart city was 
important to them

• �73% said that they would like to use more 
smart services in Budapest

Although there were no significant gender 
differences for these statements, women rated 
every statement for smart city services higher than 
men (but it should be noted that this response 
does not measure actual usage). For example, 
older residents were more positive about Budapest 
becoming a smart city, but they did not necessarily 
want to use more smart services! This suggests a gap 
between perceptions and actual behaviour, which 
would require further research. Foreign residents 
seem to be less interested or involved in smart 
services (possibly because of language barriers), 
as more than half responded ’not relevant to me’. 

Figure 4
Attitudes to the smart services that are most relevant to tourism

Source: own editing
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This was especially true of e-mobility (transport, 
parking, car pooling, electric car charging), smart 
lighting and security surveillance, and e-ticketing 
for cultural and leisure amenities.

It should be noted that our listed services were 
mostly utilitarian (functional/practical) rather 
than hedonistic (relating to enhanced enjoyment). 
Interestingly, the one statement that could be 
considered to be more hedonistic and connected 
to experience creation (’Digital experiences in 
cultural facilities like museums, heritage sites and 
galleries’) was the one that was rated quite low. 
Figure 4 shows the results for the smart services 
that are most relevant to tourism. It can be seen 
that the most positive responses relate to transport 
information provision and e-ticketing for transport 
and cultural attractions, as well as bike-sharing 
schemes and e-parking.

6. Conclusion

The results of this study partly concur with 
previous studies, for example, the OECD (2019) 
also noted under-performance in income and 
health; housing and healthcare problems were 
mentioned in the EUROPEAN COMMISSION’s 
(2023) quality of life report; and FEKETE (2023) 
emphasized the housing issue. In this study, 
housing was rated lowest (over 50% of respondents 
rated this aspect below the median score of 3, 
especially the working population). This issue 
should be given some attention given the protests 
about overtourism in Spain, which are mainly 
focused on unaffordable housing. 

The ECONOMIST INTELLIGENCE UNIT 
(2024) report on liveability had noted Budapest’s 
advancement in recent years. Although the exact 
details of the scoring were not made public, in 
addition to healthcare and education, the criteria 
include environment, infrastructure, stability and 
culture. In our study, healthcare and education 
were not rated very highly and responses to 
the environment were mixed (e.g. less than 50% 
viewed the city as clean, but more than 60% of 
residents appreciate the number of green spaces 
and do not suffer much because of noise levels). 
A relatively high number of respondents find 
the city safe, although perceptions of safety were 
rated lower amongst women and older residents. 
Despite mixed opinions about the friendliness of 
the city (especially among women), more than 60% 
of residents feel a sense of community, and the 
image of the city is mainly positive. 

Interestingly, those domains of QoL that are 
most closely related to tourism, i.e. transport, 
leisure, culture, atmosphere and positive benefits 

of tourism were rated higher than any others. 
This is especially true of cultural and tourist 
attractions, which were rated positively by over 
90% of respondents. Even in those districts where 
the impacts of tourism were considered to be more 
negative, residents still appreciate the leisure and 
cultural offer of the local area. This suggests that 
any concerns about the negative impacts of tourism 
are mainly confined to certain districts in the 
centre of the city and need targeted management. 

In terms of smart services, the study mainly 
focused on utilitarian or functional tools, which 
facilitate information finding, transport systems 
or e-ticketing. Smart solutions for safety and 
security are less likely to be visible to residents. 
Interestingly, the one tool that was more hedonic 
in nature relating to digital experience creation in 
cultural facilities was rated lower than most others. 
The responses to Budapest becoming a smart city 
were largely positive, including the perception of 
using more smart services. This bodes well for 
future developments in Budapest and the shift 
towards smarter approaches to improving QoL. 

The sample for this study was relatively well 
balanced in comparison to the city CENSUS Data 
(2022), however, older residents were under-
represented, certain districts of the city were over-
represented, and the sample was quite highly 
educated, which might bias their responses. The 
questions that were asked about perceptions 
of Budapest as a smart city and associated tools 
only captured perceptions rather than usage. 
Respondents tend to over-state their intentions, 
so further research would be needed to measure 
their actual behaviour. It would also be important 
to question a broader sample of residents from 
the most heavily touristed districts of the city to 
understand better how the impacts of tourism 
should be managed.
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Kattintásra várva: Miért (nem) értékesítik 
programjaikat online a balatoni gasztroturisztikai 
vállalkozások? Digitális érettség, online értékesítési 
hajlandóság és a technológiai elfogadás kihívásai
Expecting to be ”clicked”: Why (don’t) gastro-tourism 
enterprises at Lake Balaton sell their programs online? 
Digital maturity, willingness to engage in online sales 
and the challenges of technological adoption

Szerző: Schmutz Ádám1

A digitális átállás előretörése ellenére a gasztroturizmus mikrovállalkozásai gyakran nem tudják 
követni az online értékesítési csatornák iránti növekvő elvárásokat. A tanulmány 73 balatoni 
szolgáltató digitális jelenlétét elemzi háromlépcsős módszerrel, amely automatizált adatkinyerést, 
strukturált weboldalelemzést és valós értékesítési interakciók vizsgálatát ötvözi, így torzítatlan 
reakciókat tár fel. Bár a vizsgált vállalkozások jelentős része működő weboldallal rendelkezik, 
mindössze elenyésző hányaduk alkalmaz integrált online értékesítést. Az attitűdvizsgálat öt mintát 
azonosít, többek között a szezonalitást, a személyesség elsődlegességét és a digitális szkepszist. 
Az eredmények azt mutatják, hogy a digitális jelenlét és a tényleges adaptáció közti eltérés nem 
pusztán kompetenciahiányból fakad, hanem a működési környezet döntési logikáiból, amelyek 
meghatározzák a vidéki mikrovállalkozások digitalizációs pályáját.

Despite the advance of digital transition, micro-scale gastronomy businesses in the Balaton region 
still struggle to match rising expectations for online sales channels. This study examines the digital 
presence of 73 providers through a three-stage design combining automated data extraction, 
structured website assessment, and the analysis of real sales interactions, enabling observation of 
unfiltered behavioural responses. Although many firms maintain functional websites, only a marginal 
share uses integrated online sales. The attitudinal analysis identifies five patterns behind resistance, 
including seasonality, the primacy of personal contact, and persistent digital scepticism. Findings 
indicate that the gap between visibility and effective adoption stems less from missing skills than 
from contextual decision-making logics shaped by rural operating conditions. The approach adds 
evidence on how local constraints determine the digital pathways of small tourism actors.

Beérkezett/Received: 2025. 06. 14. Elfogadva/Accepted: 2025. 10. 30.

1 PhD-hallgató, Pannon Egyetem, schmutz.adam@phd.gtk.uni-pannon.hu

Kulcsszavak: gasztroturizmus, technológiaelfoga-
dás, online értékesítés, kisvállalkozások, digitális 
transzformáció, Balaton régió.
Keywords: gastronomic tourism, technology adop-
tion, online sales, small businesses, digital transfor-
mation, Lake Balaton region.

1. Bevezetés

A 2020-as évek elején a digitális technológiák ro-
hamos térnyerése alapjaiban formálta át a turiz-
musban a fogyasztói elvárásokat. A technológi-
ai változások üteme gyakorlatilag újradefiniálta a 



DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n4.3 – TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 4. szám (2025) 25

Tanulmányok/Articles

vendégek igényeit, hiszen a szolgáltatások ma már 
azonnal, online elérhetők (URS et al. 2023). Az 
Európai Bizottság Digital Economy and Society Index 
(DESI, Digitális Gazdaság és Társadalom Index) 
adatai szerint az EU lakosságának 87%-a hetente 
legalább egyszer használja az internetet (FOLEY 
et al. 2022). Ezzel párhuzamosan az Eurostat fel-
mérései alapján az online turisztikai szolgáltatások 
igénybevétele mára általánossá vált: 2024-re a 16–
74 éves uniós internethasználók 77%-a rendelt az 
interneten terméket vagy szolgáltatást magáncélra 
(EUROSTAT 2024), és például egy 2024. évi felmé-
rés szerint három hónap alatt az internetezők 21%-
a foglalt online szálláshelyet (EUROSTAT 2024). 
Eközben a kulturális turizmuson belül a gasztro-
turizmus az utóbbi időszakban az egyik leginten-
zívebben fejlődő ágazattá vált, amit elsősorban az 
magyaráz, hogy a turisták körében egyre erőtelje-
sebben jelenik meg az igény az autentikus, helyi 
ételek és a kulináris élmények iránt, mivel ezek ré-
vén mélyebb betekintést nyerhetnek a desztinációk 
kulturális kínálatába, adottságaiba (CORDOVA-
BUIZA et al. 2024).

Ezek a folyamatok nem csupán piaci változá-
sokat tükröznek, hanem mélyebb szerkezeti és vi-
selkedésbeli átalakulásokat is jeleznek a turiszti-
kai ökoszisztémán belül. A digitális jelenlét immár 
nem pusztán marketingeszköz, hanem a szolgál-
tatói működés egyik alapvető dimenziója, amely a 
szervezeti, a technológiai és a környezeti tényezők 
összjátékában alakul.

Ezek a trendek azonban éles paradoxonra vi-
lágítanak rá a kisvállalkozások által uralt vidé-
ki gasztroturisztikai szektorban. Miközben a szol-
gáltatók többsége professzionális weboldalakkal, 
aktív közösségimédia-jelenléttel és digitális mar-
ketingkampányokkal rendelkezik, az online érté-
kesítési funkciók adaptációja sok esetben elmarad 
a fogyasztói elvárásoktól (ANDREOPOULOU et al. 
2014, NEUHOFER et al. 2015, VLADIMIROV 2016, 
BUHALIS–VOLCHEK 2021, POWERS 2021). Ez az 
ellentmondás nem csupán a gazdasági hatékonyság 
szempontjából jelent kihívást, hanem a vidéki turisz-
tikai desztinációk versenyképességét is veszélyezteti 
a digitalizáltabb városi és nemzetközi alternatívákkal 
szemben (RABADÁN-MARTÍN et al. 2019).

Ez a jelenség nem értelmezhető kizárólag a 
technológiai elfogadás kérdéseként. Sokkal inkább 
egy olyan adaptációs folyamatként írható le, ame-
lyet a rendelkezésre álló technológiai lehetőségek, 
a vállalkozás szervezeti struktúrája és a külső kör-
nyezeti feltételek kölcsönösen befolyásolnak. Ez a 
tanulmány ebből a hármas – technológiai, szerve-
zeti és környezeti – összefüggésből kiindulva vizs-
gálja a balatoni mikrovállalkozások digitális maga-
tartását.

A paradoxon különösen szembetűnő Közép-
Európában, ahol az EU Digitális Évtized 2030 
stratégiája ambiciózus célokat fogalmaz meg a 
KKV-szektor (kis- és középvállalkozások) digita-
lizációjára: 2030-ra a kis- és középvállalkozások 
90%-ának el kell érnie a legalább alapszintű digitá-
lis intenzitást (EURÓPAI BIZOTTSÁG 2021). A vi-
déki turizmus mikrovállalkozásai azonban struk-
turális és kontextuális akadályokkal küzdenek, 
amelyek megkérdőjelezik e célok univerzális érvé-
nyesíthetőségét (ABOU-SHOUK et al. 2013, JONES 
et al. 2023).

A Balaton régió – Közép-Európa legnagyobb 
tava és Magyarország egyik legjelentősebb turisz-
tikai desztinációja – évente 8,8 millió vendégéjsza-
kát realizál (KSH 2023). A Balaton régió turisztikai 
kínálata az elmúlt években jelentős átalakuláson 
ment keresztül, a hagyományos fürdő- és bortu-
rizmus mellett egyre hangsúlyosabbá váltak az 
élményalapú gasztronómiai és a helyi termelők-
höz kapcsolódó programok (KISS–HEGEDŰSNÉ 
BARANYAI 2015).

Ez a kínálati bővülés ugyanakkor kiélezi a di-
gitális paradoxont. A fogyasztói oldal – különösen 
a fiatalabb korosztályokban – egyre inkább digi-
tális natív, az élmények keresését és foglalását is 
mobilközpontú (mobile-first) szemlélettel közelítik 
meg (WU–YANG 2023). A kínálati oldalon ugyan-
akkor az online értékesítési rendszerek adaptáci-
ója továbbra is eltérő képet mutat, a vállalkozások 
sok esetben rezisztensek az innovációval szem-
ben (ZHONG et al. 2024). A fenti jelenségek rá-
világítanak arra, hogy a digitális adaptáció a vidé-
ki szolgáltatások esetében nem tekinthető lineáris 
fejlődési folyamatnak, inkább a kontextushoz kö-
tött döntések eredménye. Ezért a jelen kutatás nem 
a technológiai hiányokat, hanem a döntési mecha-
nizmusokat és az alkalmazkodási mintázatokat 
helyezi a vizsgálat középpontjába.

A digitális jelenlét és az online értékesí-
tési funkciók közötti ellentmondás vizsgála-
ta több szempontból is sürgető kutatási prioritás. 
Döntéshozói oldalról az EU 2030-as digitális cél-
kitűzéseinek elérése és a vidékfejlesztési források 
hatékony allokációja múlik azon, mennyire értjük, 
hogy a technológiai infrastruktúra fejlesztése mi-
ért nem vezet automatikusan szolgáltatási innová-
cióhoz (ANDREOPOULOU et al. 2014). Gazdasági 
szempontból a digitális értékesítés teljes körű be-
vezetése a gasztroturisztikai szegmensben a vidé-
ki mikrovállalkozások számára érdemi növekedési 
potenciált jelenthet (GAO–KLAUSNER 2022).

Ez a feltáró jellegű kutatás három kutatá-
si kérdésre keres választ: milyen mintázatok és 
összefüggések figyelhetők meg a digitális jelen-
lét minősége és az online értékesítési rendszerek 



TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 4. szám (2025) – DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n4.326

Tanulmányok/Articles

adaptációja között a balatoni gasztroturisztikai 
mikrovállalkozások körében; milyen technoló-
giai, szervezeti és környezeti tényezők alkotják 
az online értékesítés adaptációs akadályrendsze-
rét olyan vállalkozások esetében, amelyek rendel-
keznek a szükséges digitális képességekkel; vala-
mint hogyan kategorizálhatóak és jellemezhetőek 
a vállalkozások adaptációs attitűdjük és viselke-
dési mintázatuk alapján.

	 A kutatás leíró és magyarázó megköze-
lítést követ, célja a vállalkozói magatartás mögött 
húzódó logikai mintázatok és motivációk feltárása, 
valamint annak megértése, miként formálják ezek 
a kontextushoz illeszkedő támogatási stratégiák 
alapját. A tanulmány több irányból is gazdagít-
ja a témához kapcsolódó ismeretanyagot. Elméleti 
szinten új perspektívát kínál a digitális jelenlét és 
az online értékesítés adaptációja közötti eltérés ér-
telmezéséhez. Módszertani szempontból a három-
lépcsős adatgyűjtési keret alkalmazása lehetőséget 
teremt a digitális viselkedés összetett, többdimen-
ziós feltárására. Gyakorlati oldalról pedig adatokon 
alapuló iránymutatást ad a döntéshozók, a techno-
lógiai szolgáltatók és a desztinációmenedzserek 
számára a célzott, helyi adottságokra épülő digita-
lizációs fejlesztések kidolgozásához.

2. Elméleti háttér

2.1. A GASZTROTURISZTIKAI ÉLMÉNYEK ÉS AZ 
ONLINE ÉRTÉKESÍTÉS SZEREPE

A gasztroturisztikai szolgáltatások – mint példá-
ul a borkóstoló, sörkóstoló, sajtkóstoló vagy főző-
tanfolyam – élményorientált, az érzékszervekre 
ható turisztikai formák, ahol a helyi élelmiszer- 
és italhagyományok közvetlen megtapasztalása 
áll a középpontban. E szolgáltatások fontos ele-
me a termék-előállítás folyamatának megismeré-
se, a kóstolás során nyújtott komplex élmény, va-
lamint a személyes interakció a termelőkkel és a 
helyi gasztronómiai kultúrával (YEZHOVA et al. 
2022). A gasztronómiai monotúrák (például csak 
sajtkóstoló, csak borkóstoló) és az integrált gaszt-
rotúrák (például bor–sajt párosítás, főzőtanfolyam 
és piaclátogatás kombinációja) egyaránt népszerű-
ek, és különböző motivációs rétegeket szólítanak 
meg (ULIGANETS et al. 2021). A programok során 
a látogatók az adott termékhez kapcsolódó gaszt-
ronómiai tudást és kulturális háttérinformációt is 
elsajátítanak, ami hozzájárul az élmény komplexi-
tásához és emlékezetességéhez (MADEIRA et al. 
2019, KOVÁCS–HORECZKI 2024).

A digitalizáció e hagyományosan offline közeg-
ben új dimenziókat nyitott. A fogyasztó szempont-
jából a gasztroturisztikai élménylánc ma már több 

ponton kapcsolódik az online térhez. A látogatók 
információgyűjtése és inspirációja digitális platfor-
mokon zajlik, a hazai kutatások szerint például a 
magyar turisták 93,1%-a online inspirációs forrást 
használ (HAPP–IVANCSÓNÉ HORVÁTH 2018).

A foglalások egyre gyakrabban webes felüle-
teken történnek, ám a kisebb szolgáltatóknál gya-
koriak a hibrid megoldások (telefon, e-mail, közös-
ségi média), és a millenniumi turisták döntéseit is 
csak részben (38,5%) befolyásolja a digitális média 
(FENSEL et al. 2020, POWERS 2021, WACHYUNI 
et al. 2022). Az élményszerzés szakasza természe-
téből fakadóan túlnyomórészt offline, ugyanakkor 
az élmény utólagos megosztása – közösségi médi-
ás tartalmak, online értékelések – elengedhetetlen 
részévé vált a gasztroturisztikai szolgáltatások di-
gitális ökoszisztémájának (KRABOKOUKIS 2025).

A gasztroturisztikai vállalkozások körében 
végzett kutatások szerint a digitális marketing-
stratégia szorosan összefügg az értékesítési tel-
jesítménnyel és a fogyasztói elérés bővülésével 
(SULAIMAN et al. 2020). Mindazonáltal a digita-
lizáció a gasztroturizmusban szelektíven valósul 
meg. Sok kisvállalkozás már jelen van az online 
térben, saját weboldallal vagy közösségimédia-fe-
lülettel, ám ezek többsége inkább tájékoztatási célt 
szolgál, mintsem közvetlen értékesítést. A webol-
dalak gyakran statikusak, és csak alapinformáci-
ókat – például nyitvatartást, elérhetőséget vagy 
programajánlót – tartalmaznak, miközben az in-
teraktív, tranzakcióra épülő funkciók háttérbe szo-
rulnak (GRITTA 2023).

Összefoglalva a gasztroturisztikai élmények di-
gitalizációja nem egységes jelenség, inkább moza-
ikszerű folyamat. Az inspiráció és a tapasztalatok 
megosztása az online térben zajlik, míg a fogla-
lás és a fizetési folyamat sok esetben személyesen 
történik, különösen a kisebb családi vállalkozások 
esetében.

2.2. TURISZTIKAI KIS- ÉS 
KÖZÉPVÁLLALKOZÁSOK 

TECHNOLÓGIAADAPTÁCIÓJA

A turisztikai KKV-k technológiaelfogadási mintá-
zatai jelentős mértékben eltérnek a nagyvállalati 
modellektől, amelyet a szektor szolgáltatásintenzív 
jellege, az élményalapú értékteremtés és a szemé-
lyes interakciók központi szerepe még összetet-
tebbé tesz (OTTO–RITCHIE 1996, HUSSEIN et al. 
2012, BREGOLI 2020, GODOVYKH–TASCI 2020, 
NIEZGODA–AWEDYK 2018).

A kisvállalkozások digitalizációját a szak-
irodalom leggyakrabban a Technology–
Organization–Environment (TOE) keretben ér-
telmezi (TORNATZKY–FLEISCHER 1990). Ez a 
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megközelítés a technológiai, a szervezeti és a kör-
nyezeti tényezők kölcsönhatásán keresztül vizsgál-
ja, miként valósul meg a digitális adaptáció (LAMA 
et al. 2019, SUGANDINI et al. 2019). Ugyanakkor 
a turizmus tekintetében e dimenziók nem lineá-
ris, hanem egymásra oda-vissza ható kapcsolatban 
állnak (COLLADO-AGUDO et al. 2023, MACÊDO 
et al. 2025), mivel a technológiai döntések szoro-
san összefonódnak a szervezeti identitással, az él-
ménykoncepcióval és a piaci környezet kulturális 
sajátosságaival (PÉREZ et al. 2024).

A technológiai fejlesztések hatása a turisztikai 
kis- és mikrovállalkozások körében gyakran el-
lentmondásos. Noha a digitalizációban rejlő lehe-
tőségek széles körben ismertek – például az online 
foglalási rendszerek, digitális fizetési megoldá-
sok, ügyféladat-kezelő szoftverek vagy automati-
zált értékesítési felületek –, a szűkös erőforrások 
jelentősen korlátozzák ezek kiaknázását (CANT–
WIID 2016, XU et al. 2023). REINO és szerzőtársai 
(2016) rámutattak, hogy az interoperabilitás hiánya 
komoly akadály: az egymással nem kompatibilis 
rendszerek különösen a kisebb vállalkozások mű-
ködését nehezítik, amelyek nem engedhetnek meg 
maguknak külön informatikai támogatást. Bár az 
integrált rendszerek alkalmazása akár 40%-kal is 
növelheti az online értékesítési aktivitást, a kezde-
ti beruházások és a fenntartási költségek sokszor 
meghaladják a mikrovállalkozások lehetőségeit.

Hasonló eredményre jutott ZAIDAN (2017) 
is, aki a közel-keleti turisztikai KKV-k informá-
ció- és kommunikációtechnológia (IKT) használa-
tának mintázatait vizsgálva megállapította, hogy a 
legjelentősebb akadályok közé a magas implemen-
tációs költség, a technológiabiztonsági aggályok, 
valamint a szakképzett munkaerő hiánya tarto-
zik (ZAIDAN 2017). A fragmentált infrastruktú-
ra problémáját tovább súlyosbítják az internet of 
things (IoT, dolgok internete) technológiák terjedé-
se kapcsán felmerülő kompatibilitási és skálázha-
tósági kihívások (SAAT et al. 2024).

A képesség–elfogadás rés (capability–adoption gap) 
a turisztikai KKV-k digitalizációjának egyik legkri-
tikusabb kihívása, mivel a technológiai infrastruk-
túra és az adaptációs szándék között gyakran je-
lentős eltérés tapasztalható (YILDIRIM–YILDIRIM 
2023). A digitális érettség önmagában nem elég, a 
szervezeti felkészültség, a humán és a pénzügyi 
erőforrások, valamint a kontextuális tényezők 
együttesen határozzák meg az adaptáció sikerét 
(SUSANTY et al. 2025). Hasonlóképpen KHAN 
és szerzőtársai (2023) is kimutatták a szándék és az 
elfogadás közötti rés (behavioral intention–adoption 
gap) jelenlétét, amely mögött a dinamikus képessé-
gek (dynamic capabilities) hiánya áll. Ez a paradoxon 
magyarázza, miért nem működnek a mainstream 

technology-push (széles körben elterjedt technoló-
gia-vezérelt) stratégiák a turisztikai KKV-k eseté-
ben (TRIGUEROS-PRECIADO et al. 2013), mivel 
az adaptációs döntéseket nem kizárólag technoló-
giai paraméterek, hanem kulturális, szervezeti és 
kontextuális tényezők is meghatározzák.

A gasztroturisztikai szolgáltatók vásárlói út-
vonallal kapcsolatos technológiaelfogadása hibrid 
mintázatot követ, amelyben a digitális eszközök 
– weboldalak, chatbotok, online értékesítési felü-
letek – és a helyszíni élmény egymást kiegészít-
ve kapcsolódnak egymáshoz. A szakirodalomban 
felhalmozott empirikus bizonyítékok ellentmon-
dásos képet mutatnak. Míg egyes kutatások a di-
gitális technológiák adoptációjának szükséges-
ségét hangsúlyozzák a globális versenyképesség 
megőrzése érdekében (PÉREZ et al. 2024), má-
sok a hagyományos, személyes kapcsolatokon és 
szenzoriális élményeken alapuló értékesítési mo-
dellek fennmaradását igazolják (HENRIQUES–
PEREIRA 2024, SYAMSUL BAHRI et al. 2024). 
Ez az ellentmondás különösen szembeötlő a sze-
mélyes interakción és szenzoriális élményeken 
alapuló gasztroturisztikai szolgáltatások eseté-
ben (KARPOVA et al. 2019, KUPI–BAKÓ 2023, 
KOSNIKOVA et al. 2024). Az inspirációs, a fogla-
lási és az utókommunikációs szakaszok digitali-
zációját az előző alfejezet már részletesen tárgyal-
ta, ezért itt elegendő kiemelni, hogy e szakaszok 
különböző mértékű digitalizáltsága jól szemlélteti 
a szektor szelektív adaptációját.

Az elméleti háttér áttekintése alapján három 
kritikus kutatási rés azonosítható a gasztroturisz-
tikai KKV-k digitalizációjának területén. Elméleti 
szinten hiányzik egy koherens keretrendszer a 
szelektív digitalizáció magyarázatára. A jelenlegi 
megközelítések, köztük a TOE, nem képesek meg-
magyarázni a funkcionális szeparáció jelenségét, 
amikor a vállalkozások tudatosan választják a dig-
ital front, analog back (digitális front, analóg háttér) 
stratégiát (MARINESCU 2018). Empirikus szem-
pontból a közép-európai környezet alulkutatott, és 
a meglévő, felmérésen alapuló kutatások hajlamo-
sak a társadalmi elvárás torzítására (PODSAKOFF 
et al. 2003), mivel nem ragadják meg a spontán dön-
téshozatali folyamatokat, amelyek HENRIQUES 
és PEREIRA (2024) szerint a technológiai dönté-
sek 67%-át jellemzik. Metodológiai hézagként azo-
nosítható, hogy hiányzik a természetes üzleti kör-
nyezetben történő valós attitűdmérés, amely képes 
lenne kiküszöbölni a kinyilvánított és a valós, tény-
leges (stated vs. revealed) preferenciák közötti elté-
rést (TUSSYADIAH–FESENMAIER 2009), és au-
tentikus módon megfigyelni a képesség–elfogadás 
rés (capability–adoption gap) (YILDIRIM–YILDIRIM 
2023) mögöttes mechanizmusait. Jelen kutatás ezen 
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rések felderítéséhez kíván hozzájárulni a balatoni 
gasztroturisztikai vállalkozások körében végzett, 
startup-alapú értékesítési interakciókra épülő em-
pirikus vizsgálattal, ami természetes környezet-
ben tárja fel a funkcionális szeparáció motivációs 
struktúráit és döntési logikáit.

3. Módszerek

A kutatás egy háromfázisú szekvenciális vegyes 
módszertani megközelítést alkalmaz, amelyet a 
vizsgált jelenség komplexitása és a kutatási kérdé-
sek feltáró jellege indokol. A megközelítés lehető-
vé teszi a gasztroturisztikai KKV-k digitális adap-
tációs mintázatainak több perspektívából történő 
vizsgálatát és a különböző adatforrások kereszt-
validálását (CRESWELL–PLANO CLARK 2018). 
A szekvenciális dizájn előnye, hogy minden fázis 
eredményei informálják a következő fázis fókuszát 
és módszertanát, ami különösen fontos egy olyan 
kutatási területen, ahol a meglévő elméleti kere-
tek korlátozott prediktív erővel bírnak a specifikus 
kontextusban.

A kutatási stratégia három egymásra épülő fá-
zist foglal magában: először automatizált adatgyűj-
tés és vállalkozáskiválasztás, majd weboldalak 
szisztematikus tartalomelemzése, végül természe-
tes üzleti interakció-alapú attitűdvizsgálat. Ez a 

triangulációs megközelítés lehetővé teszi a digitá-
lis magatartás objektív mutatóinak, a webes jelen-
lét minőségének és a valós vállalkozói döntésho-
zatal szubjektív dimenzióinak egyidejű vizsgálatát, 
ezáltal átfogó képet nyújt a technológiaelfogadási 
paradoxonról.

A vizsgálat során kiindulási adatbázisként a 
Google Maps nyilvánosan hozzáférhető adatai ke-
rültek felhasználásra, mivel jelenleg ez számít a 
legszélesebb körű információforrásnak a vizsgált 
térségben aktív KKV-k köréről (TESLENOK et 
al. 2021, WASINO et al. 2021, DENDI et al. 2024, 
PHUANGSUWAN et al. 2024). Az adatgyűjtés 
2023 decemberében, automatizált adatkinyerési 
módszerrel – az Apify Google Maps Scraper esz-
köz felhasználásával – történt (1. ábra). A folyamat 
során a Google Places API segítségével az egyes 
üzleti profilokhoz tartozó információk – többek 
között kategóriák, felhasználói értékelések, földraj-
zi elhelyezkedés és egyéb metaadatok – szabványo-
sított formában kerültek rögzítésre. A lekérdezé-
sek előre definiált kulcsszavakra épültek, amelyek 
a gasztroturisztikai kínálat legjellemzőbb elemeit 
célozták meg a Balaton régióban: „borkóstoló”, „deg-
usztációs menü”, „főzőtanfolyam”, „pálinkakóstoló”, 
„sajtkóstoló” és „sörkóstoló”.

A kiválasztási kritériumok biztosították a ku-
tatási fókusz következetességét: (1) a Balaton 

1. ábra
A kutatási folyamat vizuális összefoglalása

Forrás: saját szerkesztés
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régióban valósul meg a program, (2) adott időben 
és helyen zajlik, (3) a vállalkozás aktív személyes 
részvételével történik, (4) ellenszolgáltatásért cse-
rébe. Ezek a kritériumok kizárták a passzív hely-
színbérleti szolgáltatásokat és a nagykereskedel-
mi értékesítést, miközben előtérbe helyezték a 
közvetlen fogyasztói élményeket. Az automati-
kus keresés 210 helyet azonosított, amelyek közül 
a manuális szűrés után 73 vállalkozás bizonyult a 
kutatási kritériumoknak megfelelőnek.

A kiválasztott vállalkozások weboldalainak tar-
talomelemzése során előre meghatározott kód-
rendszer került alkalmazásra, amely a weboldalak 
funkcionalitását és tartalmát egyaránt figyelem-
be vette. A kódolási folyamat manuálisan történt 
Excel táblázatban a konzisztencia biztosítása érde-
kében. Az online értékesítési technológia meglé-
te kizárólag akkor került megállapításra, amennyi-
ben a vállalkozás egyidejűleg rendelkezett online 
foglalási és fizetési funkcióval a weboldalán, mi-
vel a foglalási lehetőség önmagában nem jelent on-
line értékesítést.

A UX/UI (user experience – felhasználói él-
mény, user interface – felhasználói felület) minő-
ség háromszintű ordinális skálán került értéke-
lésre: hiányzó weboldal, funkcionális kialakítás, 
kiváló felhasználói élmény. További változók vol-
tak az információszolgáltatás részletessége (ho-
mályos, megfelelő, átfogó), a vizuális tartalom mi-
nősége (minimális/alacsony, közepes, magas) és 
az árazás átláthatósága (nem egyértelmű, részle-
ges, teljes). A foglalási lehetőségeket hat kategó-
riába soroltuk: nincs foglalás, érdeklődési űrlap, 
naptárnézetes rendszer, saját szoftver fizetéssel, 
harmadik féltől származó szoftver, valamint on-
line travel agency (OTA, online utazási iroda) olda-
lon történő értékesítés.

A kutatás metodológiai innovációja a termé-
szetes vállalkozói attitűdök valós idejű felmé-
rése volt egy online jegyértékesítési szoftvert 
fejlesztő startup értékesítési csapatának interak-
cióin keresztül. Ez a megközelítés lehetővé tette, 
hogy a vállalkozók spontán, nem befolyásolt re-
akcióit rögzítsük a technológiaelfogadással kap-
csolatban, így kerülve  el a hagyományos felmé-
résalapú kutatások társadalmielvárás-torzítását 
(PODSAKOFF et al., 2003). Az értékesítő csapat 
sztenderdizált megközelítése három lépésből állt: 
(1) e-mailes megkeresés semleges tárgymezővel 
(„együttműködési lehetőség gasztrovállalkozá-
sok számára”), (2) rövid, 1–2 perces telefonos kap-
csolatfelvétel a vállalkozás képviselőjével, amely 
során először az online foglalási gyakorlatról, 
majd az aktuális értékesítési problémákról érdek-
lődtek, (3) a beszélgetés végén került sor a tech-
nológiai megoldás bemutatására. Ez a struktúra 

biztosította a reakciók természetességét és a té-
mák sorrendiségének konzisztenciáját.

Az interakciók részletes jegyzőkönyvezése min-
den esetben megtörtént, beleértve a pontos idéze-
teket és a visszautasítás indoklásait. Az etikai meg-
fontolások során tisztázásra került, hogy a hívás 
piackutatási céllal történik, és a vállalkozások bár-
mikor megszakíthatták a kommunikációt. A ku-
tatásban részt vevő vállalkozások utólagos, írásos 
beleegyező nyilatkozatot tettek, amelyben hozzájá-
rultak adataik anonimizált módon történő kutatási 
célú feldolgozásához és publikálásához. A kutatá-
si célú felhasználás során minden személyazonosí-
tásra alkalmas információt anonim módon kezel-
tünk, összhangban a GDPR követelményeivel.

4. Eredmények

A vizsgált 73 balatoni gasztroturisztikai KKV di-
gitális magatartásának elemzése markáns para-
doxont tárt fel a digitális jelenlét minősége és az 
online értékesítési rendszerek adaptációja között.

4.1. A DIGITÁLIS JELENLÉT KOMPONENSEINEK 
ELEMZÉSE

Az UX/UI minőség elemzése megcáfolja azt a köz-
felfogást, hogy a vidéki mikrovállalkozások tech-
nológiailag elmaradottak. A 73 vizsgált vállalkozás 
közül 37 (51%) kiváló minőségű weboldallal rendel-
kezik, amely modern dizájnelemeket, intuitív na-
vigációt és mobiloptimalizált megjelenést foglal 
magában. További 30 vállalkozás (41%) funkcioná-
lis weboldalt működtet, míg 6 (8%) nem rendelke-
zik saját honlappal (2. ábra). A vizsgált mintában 
szereplő balatoni gasztroturisztikai vállalkozások 
döntő többsége rendelkezik digitális jelenléttel, 
azonban ennek funkcionális fejlettsége jelentős el-
téréseket mutat.

2. ábra
UX/UI dizájn minősége a vizsgált 

vállalkozásoknál

Forrás: saját szerkesztés
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A Google My Business (GMB) aktivitás2 erős piaci 
koncentrációt mutat. A feltöltött képek száma drá-
mai eltéréseket mutat: míg az átlag 226 kép per 
vállalkozás, a medián jelentősen alacsonyabb (57,5 
kép). Ez arra utal, hogy néhány rendkívül aktív 
vállalkozás húzza fel az átlagot az intenzív vizu-
álistartalom-megosztásával, míg a többség szeré-
nyebb képmegosztási hajlandóságot mutat (3. ábra). 
Fontos megjegyezni, hogy nem csak a tulajdonos, 
hanem bárki tölthet fel képet ezekre a felületekre, 
melyek így akár a látogatószámot is reprezentál-
hatják, vagy kiemelkedhetnek azok a szolgáltatók, 
akik komplex szolgáltatásportfólióval üzemelnek: 
a gasztroélmény mellett például szállást is kínál-
nak.

3. ábra
Képek megoszlása a GMB felületen (db)

Forrás: saját szerkesztés

4. ábra
Értékelések számának megoszlása a vizsgált 

vállalkozásoknál (db)

Forrás: saját szerkesztés

Az értékelések eloszlása hasonló koncentrációs 
mintázatot követ: az átlag 154 db értékelés, de a 
medián csak 66 db, ami jobbra ferdült eloszlást 
jelez. Az értékelések számában feltárt minimum 
21, maximum 1115-ös szélsőértékek azt mutatják, 
hogy míg a legtöbb vállalkozás szerény online 

2 �A Google My Business (GMB, Google Cégem) aktivitás minden olyan tevékenység, amit adott vállalkozás a Google-fiókjában végez 
azért, hogy a vállalkozás jobban látható legyen a Google felületein, és a felhasználók könnyebben kapcsolatba léphessenek vele.

bevonódással (engagement) rendelkezik, néhány 
szereplő kiemelkedő pozíciót foglal el a digitális 
térben (4. ábra).

4.2. ONLINE ÉRTÉKESÍTÉSI TECHNOLÓGIÁK 
ALKALMAZÁSA

Az online foglalás és fizetés használata hozta a ku-
tatás legmeglepőbb eredményét. A 73 KKV közül 
mindössze 4 (5,5%) alkalmaz teljes körű online ér-
tékesítést (5. ábra). Ez az arány nemzetközi össze-
hasonlításban drámaian alacsony: a nyugat-euró-
pai gasztroturisztikai átlag körülbelül 30%, mely 
szinttől a balatoni régió jelentősen elmarad.

5. ábra
Online értékesítési technológiák alkalmazása

Forrás: saját szerkesztés

57 vállalkozás (78%) egyáltalán nem biztosít on-
line foglalási vagy fizetési lehetőséget, kizárólag a 
hagyományos offline csatornákra (telefonos vagy 
e-mailes megkeresés) hagyatkoznak. A fennmara-
dó 12 vállalkozás (16%) valamilyen részleges online 
megoldást alkalmaz: érdeklődési űrlapokat, har-
madik féltől származó foglalási rendszereket vagy 
naptárnézetes megoldásokat. Az online fizetési le-
hetőségek még kritikusabb helyzetet mutatnak: 
93% (68 vállalkozás) nem biztosít elektronikus fi-
zetési opciókat.

4.3. TECHNOLÓGIAELFOGADÁSI ATTITŰDÖK ÉS 
DÖNTÉSI MOTIVÁCIÓK

Az elemzés négy markánsan különböző attitűd-
kategória azonosítását teszi lehetővé, amelyek túl-
mutatnak a hagyományos adoptáló vs. elutasító 
kettősségen. Az online módon nem elérhető vállal-
kozások (38 vállalkozás, 52%) háromszori megke-
resést követően sem reagáltak, ami kombinációja 
lehet a szezonális működésnek, a kommunikációs 
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akadályoknak és a passzív ellenállásnak (6. ábra). 
Az online értékesítési technológiát elutasító vállal-
kozások (18 vállalkozás, 25%) kategorikusan vis�-
szautasították az online értékesítési lehetősége-
ket, azonban ez különböző indokok és motivációs 
struktúrák mentén történt.

6. ábra
Online értékesítési technológia elfogadása

Forrás: saját szerkesztés

A legmeglepőbb eredmény az online értékesítési le-
hetőségekre nyitott vállalkozások magas aránya (13 
vállalkozás, 18%), akik érdeklődést mutatnak az 
online értékesítés iránt, de még nem vezettek be 
ilyen rendszereket. Ez a legnagyobb szegmens cá-
folja azt a feltételezést, hogy az online értékesí-
tés hiánya elsődlegesen technológiai ellenállásból 
eredne. Az online értékesítési lehetőségekre nyitott, 
aktív értékesítők (4 vállalkozás, 5%) már alkalmaz-
zák az online foglalási és fizetési megoldásokat.

Az elutasító vállalkozások (18 vállalkozás) mé-
lyebb elemzése öt különböző logikai keretet és mo-
tivációs struktúrát tárt fel. (1) Szezonális működési 
korlátok (4 vállalkozás): „Csak kérésre és évente egy-
szer nyitunk a közönségnek” (borászat – északi part). 
Ez a csoport gazdasági racionalitásra hivatkozik, 
ahol a korlátozottan elérhető szolgáltatások nem 
indokolják a rendszerbevezetés költségeit. „Évente 
csak pár alkalommal tartunk ilyen eseményt, így nem 
éri meg rendszert építeni rá” – ez a logika több vál-
lalkozásnál is megjelent. (2) Személyes kapcsolatok 
prioritása (6 vállalkozás): „Szeretjük ott helyben, sze-
mélyesen rendezni a dolgokat, nem szeretnénk ennél 
jobban digitalizálódni” (kis borászat tulajdonosa). Ez 
a legnagyobb elutasító alcsoport az autentikus él-
mény biztosítását és a közvetlen ügyfélkapcsolatok 
megőrzését helyezi előtérbe. A digitalizációtól való 
félelem esetükben nem a technológia használatával 
összefüggő félelemből ered, hanem az aggodalom-
ból, hogy a vállalkozás elveszíti az emberi arcát. (3) 
Működési rugalmasság megőrzése (5 vállalkozás): 
„Nem szeretnénk a telefonon kívül másra időt fordíta-
ni. Rövid, dinamikus nyitvatartással dolgozunk, ami-
kor nyitunk, meg is telik” (borászat vezetője). Ez a 

vállalkozói kör elsősorban a korlátozott erőforrá-
sok és a rugalmasan változó működési struktúrák 
miatt nem alkalmaz online értékesítési rendszere-
ket. Számukra a gyors alkalmazkodás és a szemé-
lyes kontroll fontosabb szempont, mint a technoló-
giai hatékonyság. (4) Alternatív bevételi modellek 
alkalmazása (5 vállalkozás): „A legtöbb rendezvé-
nyünk ingyenes, a bevétel a fogyasztásból származik. 
A zártkörű eseményekre pedig online jegyet árulunk 
a webshopban” – fogalmazott egy borbár vezetője. 
Ezek a szereplők tudatosan kialakított, jellemzően 
hibrid értékesítési stratégiát működtetnek, és nem 
érzik indokoltnak a jelenlegi gyakorlatuk megvál-
toztatását. (5) Általános digitális ellenállás (4 vál-
lalkozás): „Köszönjük, de nem szeretnénk ezzel foglal-
kozni.” Ez a legkisebb, de leghatározottabb csoport 
kategorikus elutasítást tanúsít, ami gyakran gene-
rációs vagy világnézeti különbségeket tükröz.

Az online értékesítési lehetőségekre nyitott, de nem 
aktív vállalkozások (28 vállalkozás, 38%) alkotják 
a kutatás egyik legfontosabb felfedezését. Ennek 
a legnagyobb szegmensnek az eredményei ellent-
mondanak annak a feltételezésnek, hogy az online 
értékesítés hiánya elsődlegesen technológiai ellen-
állásra vezethető vissza. Jellemző reakcióik árnyalt 
képet mutatnak. A „Márciusban lesz időm vele fog-
lalkozni” (pálinkaház vezetője) válasz a szezonális 
üzletmenet és a prioritások időbeli ütközésére utal. 
Az „Érdekel, küldjetek emailben információt» választ 
követően azonban gyakran megszakad a kommu-
nikáció. Ilyenkor a „nem kaptam emailt, nem jó most, 
küldjék újra” reakciók után a második megkeresés 
már nem hoz választ. Ez a mintázat az érdeklődés 
és a tényleges megvalósítás közötti jelentős szaka-
dékra utal. A vállalkozók intellektuálisan megértik 
az online értékesítés előnyeit, azonban a gyakorlati 
megvalósítás komplexitása, erőforrásigénye gyak-
ran meghaladja kapacitásaikat. Ez nem passzív el-
lenállás, hanem aktív erőforrás-allokációs döntés.

4.4. A DIGITÁLIS JELENLÉT ÉS AZ ÉRTÉKESÍTÉS 
KAPCSOLATÁNAK ELEMZÉSE

A kutatás újabb, másik meglepő eredménye a di-
gitális funkciók tudatos szeparációja. A 37 kiváló 
UX/UI minőségű vállalkozás közül csak 4 (11%) al-
kalmaz online értékesítést, míg 33 (89%) kizárólag 
marketing és kommunikációs célokra használja fej-
lett digitális platformjait. A funkcionális weboldal-
lal rendelkező 30 vállalkozás közül egyetlen egy 
sem alkalmaz teljes körű online értékesítést. Ez az 
eredmény alapvető ellentétben van a mainstream 
technológiaelfogadási modellekkel. Az eredmé-
nyek arra utalnak, hogy a vállalkozások tudatosan 
választják szét a kommunikációs és a tranzakci-
ós funkciókat, ami a szelektív digitalizáció egyik 
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tipikus mintázata. Az online értékesítési lehetőségek-
re nyitott, aktív értékesítők (4 vállalkozás) minden di-
gitális paraméter tekintetében drámaian felültelje-
sítenek. Átlagos értékelésszámuk 289,75, ami közel 
kétszerese a nem értékesítő vállalkozások 144,78-as 
átlagának. A feltöltött képek számában még mar-
kánsabb az eltérés: az online értékesítők átlagosan 
508,25 képet töltenek fel, míg a nem értékesítők csak 
209,44-et. Ez az adatpár arra utal, hogy az online 
értékesítés nem izolált technológiai döntés, hanem 
átfogó digitális stratégia része. Az online értéke-
sítést alkalmazó vállalkozások általában professzi-
onális, átgondolt digitális jelenlétet tartanak fenn.

5. Következtetések

A tanulmány a gasztroturisztikai mikrovállalkozá-
sok digitális magatartásában azonosított paradoxon 
mélyebb megértését célozta, ahol a fejlett digitá-
lis jelenlét és az online értékesítés alacsony alkal-
mazása közötti szakadék alapvető kérdéseket vet 
fel a digitális adaptáció folyamataival kapcsolat-
ban. A kutatás során 73 balatoni gasztroturisztikai 
KKV gyakorlatát vizsgáltuk háromlépcsős mód-
szertani megközelítéssel: automatizált adatgyűjtés-
re épülő webes adatelemzéssel, weboldalak tartal-
mi vizsgálatával, valamint természetes értékesítése 
interakciók elemzésével. Fontos megjegyezni, hogy 
a vizsgálat célzottan a digitális jelenlét és az online 
értékesítés adaptációja közötti összefüggéseket vizs-
gálta, a tényleges üzleti eredményesség vagy a vá-
sárlói elégedettség mérésére nem terjedt ki.

A kutatás egyik legjelentősebb megállapítá-
sa a képesség–elfogadás rés (capability–adoption 
gap) azonosítása volt: noha a vizsgált vállalkozá-
sok 92%-a fejlett digitális jelenléttel bír, csupán 
5,5%-uk alkalmaz online értékesítési megoldáso-
kat. Ez a 17:1 arány egyértelműen jelzi, hogy a di-
gitális kompetencia nem jár együtt automatiku-
san az értékesítési rendszerek adaptációjával. Az 
eredmények arra utalnak, hogy a digitális adap-
táció nem lineáris folyamat, hanem tudatos funk-
cionális szeparáció, ahol a vállalkozások straté-
giailag elkülönítik a marketing és az értékesítési 
funkciókat. Ugyanakkor óvatosságra int, hogy ez 
a mintázat vajon mennyire általánosítható más 
szektorokra vagy régiókra, mivel a vidéki gaszt-
roturizmus specifikus jellemzői – szezonalitás, 
kislépték, értékalapú pozicionálás – jelentős sze-
repet játszhatnak. A megfigyelt mintázat a TOE–
modell (Technology–Organization–Environment, 
Technológia–Szervezet–Környezet) keretében ér-
telmezhető leginkább, ami rávilágít arra, hogy az 
adaptációt egyszerre befolyásolják technológiai, 
szervezeti és környezeti tényezők.

A technológiai dimenzióban a fő akadályt az 

online fizetési és az integrált foglalási rendszerek 
hiánya jelenti. A szervezeti dimenzióban a szezon-
ális működés, a korlátozott humánerőforrás és az 
autentikus, személyes kapcsolatok megőrzésére tö-
rekvő vállalkozói attitűdök dominálnak. A környe-
zeti dimenzióban a turisztikai piac szerkezete, a 
régió kulturális sajátosságai és a fogyasztói elvá-
rások kettőssége határozza meg az adaptáció mér-
tékét. E három tényező együttesen magyarázza, 
hogy a technológiai fejlettség ellenére miért ma-
rad alacsony az online értékesítési funkciók integ-
ráltsága.

A kutatás egyik legmeglepőbb felfedezése on-
line értékesítési lehetőségekre nyitott, de nem aktív 
vállalkozások magas aránya (38%), ami cáfolja azt a 
sztereotípiát, hogy a technológiai lemaradás elsőd-
legesen ellenállásból ered. A vállalkozások reakci-
óiból azonban nem állapítható meg, hogy ezek az 
akadályok strukturális korlátok vagy az elutasítás 
racionalizált formái. A kutatás során nem vizsgál-
tuk a tényleges bevezetési folyamatot, és nem kö-
vettük az online értékesítést alkalmazó vállalkozá-
sok tapasztalatait.

A valós idejű értékesítési interakciók elemzé-
sének módszertani újítása lehetőséget adott a vál-
lalkozói reakciók spontán regisztrálására, ugyan-
akkor ennek az eljárásnak is megvannak a maga 
korlátai. A megkeresés konkrét üzleti környezete 
befolyásolhatta a válaszadók reakcióit, miközben 
a választ nem adó vállalkozások (25%) motivációi 
feltáratlanok maradtak. További korlátozó tényezőt 
jelent, hogy a vizsgálat egy adott időpontban zaj-
lott, így nem tudta követni sem az esetleges atti-
tűdváltozásokat, sem a szezonális dinamika hatá-
sait. A vizsgálati helyszín (Balaton régió) regionális 
sajátosságai szintén behatárolják az eredmények 
általánosíthatóságát, különösen nemzetközi kont-
extusban. Elméleti szempontból a funkcioná-
lis szeparáció és a szelektív adaptáció koncepció-
ja ígéretes új irányt kínál a KKV-k digitalizációs 
kutatásában. A vállalkozói döntéshozatal mélyebb 
megértéséhez ugyanakkor szükség lenne a vezetői 
stílus, a szervezeti kultúra és az értékalapú moti-
vációk kutatásba való bevonására is.

Az ágazati stratégiai implikációk három fő irányt 
jelölnek ki. Turizmusfejlesztési szempontból a szeg-
mentált támogatási programok szükségessége nyil-
vánvaló, különös tekintettel a nyitott szegmens 
bevezetést célzó támogatására. A technológiai fej-
lesztés területén rugalmas, moduláris megoldások 
szükségesek, amelyek kompatibilisek a KKV-k mű-
ködési sajátosságaival. Desztinációs menedzsment 
szempontból koordinált, többszintű megközelítés 
indokolt, ami túlmutat az egyéni vállalkozások tá-
mogatásán. Azonban ezek az ajánlások a vizsgált 
minta korlátain belül értelmezendők, és a vizsgált 
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kihívások más turisztikai térségekben eltérő straté-
giai válaszokat igényelhetnek.

A nemzetközi összehasonlítás szélesebb per-
spektívába helyezi a Balaton régió lemaradását: a 
nyugat-európai 30%-os és a közép-európai 18%-os 
átlaghoz képest az 5,5%-os arány jelentős fejleszté-
si szükségleteket jelez. Ugyanakkor a magyar ur-
bánus átlagérték (23%) azt mutatja, hogy a lema-
radás nem országspecifikus jellemző, hanem a 
vidéki strukturális tényezőkből fakad. Ez felveti a 
kérdést, hogy mennyire determinálnak a területi 
különbségek, és milyen mértékben befolyásolható-
ak ágazati beavatkozásokkal.

A jövőbeli kutatási irányok között hosszútávú 
vizsgálatok segíthetnek megérteni az adaptációs 
folyamatok dinamikáját, különösen a generációvál-
tás és a külső sokkok hatását. A kultúrák közötti 
összehasonlítások feltárhatják a paradoxon univer-
zalitását, míg a beavatkozásos kutatások tesztel-
hetik a támogatási programok hatékonyságát. A 
jövő kutatásai számára különösen ígéretes irányt 
jelenthet annak vizsgálata, miként képesek a kis- 
és középvállalkozások beépíteni működésükbe 
a mesterséges intelligenciát és az automatizációs 
technológiákat. Érdemes lenne továbbá mélyebben 
elemezni, hogyan alakítja a fogyasztói döntéseket 
és az elégedettséget a vásárlói útvonal, valamint az 
online és az offline értékesítési csatornák közötti 
egyensúly. Az ilyen vizsgálatok várhatóan új, gya-
korlati szempontból is értékes eredményeket hoz-
hatnak.

Az általános következtetések levonásakor in-
dokolt az óvatosság, hiszen a Balaton térségének 
sajátos adottságai – a turizmus központi szere-
pe, az idényjellegű működés és a mélyen gyöke-
rező kulturális hagyományok – jelentős mérték-
ben befolyásolhatják az eredmények értelmezését. 
A vizsgálat nem foglalkozott részletesen a makro-
gazdasági környezet, a szabályozási feltételek és a 
különböző támogatási programok hozzáférhetősé-
gének hatásaival, pedig ezek a tényezők meghatá-
rozó szerepet játszhatnak a technológiaadaptációs 
döntésekben. Elképzelhető, hogy a feltárt digitális 
paradoxon más térségekben eltérő módon jelenik 
meg, ezért elengedhetetlen a jelenség további em-
pirikus megerősítése és összehasonlító elemzése.
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Művészeti vásárok a kulturális turizmus tükrében – 
Nemzetközi trendek és hazai gyakorlatok
Art fairs through the lens of cultural tourism – 
International trends and local practices

Szerző: Lengyel-Farkas Lilla1

A művészeti vásárok a művészeti piac működésének aktív mozgatói: a galériák piaci 
erejüket növelhetik ezen rendezvényeken való részvételükkel, az általuk képviselt művészek 
bemutatkozhatnak a közönségnek, a műgyűjtők pedig élőben tekinthetik meg a műalkotásokat, 
melyeket aztán kollekcióikba emelhetnek. A vásárok XX. századi globalizálódását követően 
napjainkban évente mintegy 380 ilyen jellegű esemény kerül megrendezésre a világon. A 
művészeti vásárok azonban nem csupán a művészetkedvelők igényeit elégítik ki, hanem 
kedvezően hatnak a helyi gazdaságokra is: növelik a turisztikai áramlást, edukációs tevékenységet 
látnak el, új munkahelyeket teremthetnek, emellett befolyásolhatják az adott város márkaépítési 
stratégiáit. A művészeti vásárok kulturális turizmusra gyakorolt hatását a szakirodalmi források 
segítségével, míg magyarországi helyzetüket a hazai piaci szakértőkkel készített mélyinterjúkkal 
azonosítjuk.

Art fairs serve as dynamic drivers of art market operation: galleries enhance their marketing 
power through participation in these events, the artists they represent obtain publicity among 
wider interested circles, and collectors can view artworks in person before incorporating them 
into their collections. Following the globalization of art fairs in the 20th century, approximately 
380 such events are held annually worldwide. However, art fairs not only cater to art enthusiasts’ 
interests – they also exert a positive influence on local economies by stimulating tourism flows, 
providing educational activities, generating new employment opportunities, and shaping the 
branding strategies of host cities. In this paper, the impact of art fairs on cultural tourism is 
examined through scholarly sources, while their position within the Hungarian context is 
explored via in-depth interviews conducted with domestic market experts.
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1. Bevezetés

A művészeti vásárok az elmúlt évtizedekben 
nem csupán a műkereskedelem megkerülhetet-
len színtereivé váltak, hanem a kulturális tu-
rizmus formálóivá is. Évente több száz ilyen 
esemény zajlik világszerte, melyek nemcsak a 

művészetkedvelők és a gyűjtők igényeit szolgál-
ják ki, hanem jelentős gazdasági és városimázs-
építő hatással is bírnak.

A tanulmány célja, hogy áttekintést nyújt-
son a művészeti vásárok kulturális turizmusra 
gyakorolt szerepéről, fókuszba helyezve a hazai 
gyakorlatokat. A nemzetközi trendek bemuta-
tása mellett a magyarországi vásárok helyzetét 
mélyinterjúk segítségével vizsgáljuk meg, ahol 
kiemelt figyelmet szentelünk a budapesti ren-
dezvények szervezési sajátosságainak és a láto-
gatói kör jellemzőinek.
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2. A művészeti vásárok jelentősége 
és elterjedése

A művészeti vásárok a műkereskedelem elsődle-
ges piacához tartoznak: amennyiben egy műal-
kotás első alkalommal képezi adásvétel tárgyát, 
az elsődleges piacon juthatnak hozzá a vásárlók2 
(KERTÉSZ 2022). MORGNER (2014a) úgy írja le 
a művészeti vásárokat, mint nagyszabású, szer-
vezett eseményeket, melyeket rendszeres időkö-
zönként és meghatározott helyeken távoli régiók-
ból érkező műkereskedők, kereskedelmi galériák 
rendeznek meg, és amelyeket nemzetközi közön-
ség látogat. BECKER (2016) ezzel szemben úgy fo-
galmaz, hogy a legtöbb művészeti vásár helyi ga-
lériák gyűjteménye, melyek a legkiemelkedőbb, 
feltörekvő művészeik munkáit állítják ki annak ér-
dekében, hogy felkeltsék a műgyűjtők és a vásár-
lók figyelmét. A művészeti vásárok alkalmával a 
kereskedelmi galériák kapcsolatba léphetnek más 
kereskedőkkel, ezáltal információt cserélhetnek 

egymással, a hálózatosodás révén pedig sikere-
sebben tudják kezelni a művészeti piac turbulen-
ciáit (MORGNER 2014b). Emellett a galériák part-
neri együttműködéseket alakíthatnak ki, amik 
által további vásárlókat szerezhetnek, valamint új 

2 �Az elsődleges piac körébe tartoznak továbbá a kereskedelmi galériákban megkötött adásvételek, valamint közvetlenül a művésztől 
való vásárlások is.

3 �A művészeti vásárok feloszthatók a megrendezés gyakorisága alapján. A biennálék kétévente, a triennálék háromévente ismétlődnek, 
a kasseli Documenta még speciálisabb, mindössze ötévente rendezik meg.

művészeket fedezhetnek fel saját portfóliójukba 
(DI LASCIO et al. 2011). A rendezvényeken a ga-
lériák közvetlenül találkozhatnak a műalkotások 
iránt érdeklődő közönséggel (KAKAR 2024), ami 
kiindulópontként szolgál az adott galéria és az ál-
tala képviselt művészek új gyűjtőkkel való megis-
mertetéséhez (ZAGREBELNAIA 2021).

A művészeti vásárok története a XVII. század-
ra vezethető vissza. 1667-ben alakult meg a pári-
zsi Salon művészeti kiállítás a francia kormány 
támogatásával (BRITANNICA 2024). Ezek a ki-
állítások nem kereskedőket tömörítettek, hanem 
kiválasztott művészeknek biztosítottak lehetősé-
get arra, hogy közvetlenül értékesítsék alkotása-
ikat. Később a XX. század a vásárok globalizáló-
dását hozta magával. Az első kortárs művészeti 
vásárok Németországban és Svájcban kerültek 
megrendezésre (MORGNER 2014a). Ebben az 
időszakban jöttek létre napjaink legrangosabb 
művészeti vásárai, a kasseli Documenta (1955), a 
kölni Art Cologne (1967, korábban Köln Kunstmarkt, 

majd Art Market Cologne) és a bázeli központú Art 
Basel (1970)3. Az elmúlt évtizedek során a művé-
szeti vásárok száma szignifikánsan növekedett 
(QUEMIN 2013). Míg az 1990-es években éven-
te átlagosan 5-10 új művészeti vásárt alapítottak 

1. ábra
A magas jövedelemmel rendelkező műgyűjtők beszerzési csatornái  

2023-ban és 2024. első felében (%)

Forrás: saját szerkesztés az ART BASEL & UBS (2024) adatai alapján
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világszerte, addig a 2000-es évek közepére már 
évente átlagosan 25 ilyen rendezvény jött létre 
(MORGNER 2014a). Az ARTFAIRMAG adatbázi-
sa 2024-ben összesen 385 művészeti vásárt tartott 
nyilván (ARTFAIRMAG 2024). A vásárok népsze-
rűségét mutatja az ART BASEL és a UBS kutatása 
(2024), melyben többek között 3660 magas jövede-
lemmel bíró műgyűjtő legfontosabb műtárgybe-

szerzési csatornáit vizsgálták meg. Elemzésükben 
kimutatták, hogy a kereskedelmi galériákban tör-
ténő vásárlások (88%) és a műtárgyárverések (67%) 
után a művészeti vásárok (41%) voltak a legnép-
szerűbbek a vizsgált gyűjtők körében 2024. első 

felében. Ráadásul a művészeti vásárokon való be-
szerzések aránya 2%-kal nőtt a 2023-as eredmény-
hez képest (1. ábra).
A legtöbb művészeti vásár Európában kerül 
megrendezésre, ezt követi az észak-amerikai 
régió, majd az ázsiai. A Covid19-járvány ideje alatt 
azonban a vásárok száma világszerte jelentősen 
csökkent (2. ábra).

Míg 2019-ben Európában 192 vásárt tartot-
tak, Észak-Amerikában 104-et, Ázsiában pedig 
34-et, addig 2020-ra a rendezvények száma mint-
egy a harmadára esett vissza mindegyik régióban. 
Az addig személyes megjelenést kívánó vásárok 

2. ábra
Művészeti vásárok számának alakulása az egyes régiókban (2019-2022, db)

Forrás: saját szerkesztés a STATISTA (2024a) adatai alapján

3. ábra
A legtöbb művészeti vásárnak helyet adó városok  

2017-ben (db)

Forrás: saját szerkesztés a STATISTA (2024b) adatai alapján
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megtartásának törlési kényszere új, online mo-
dell létrehozását ösztönözte. Az online vagy a hib-
rid vásárok – amikor az élő programsorozat egy 
részét online platformra helyezik – kényelmeseb-
bé tették a rendezvényen való részvételt, és továb-
bi csatornát biztosítottak a közönség bevonásához 
(ZAGREBELNAIA 2021). 2021-ben növekedésnek 
indult a hagyományos, személyes jelenlétet kívánó 
vásárok száma, ami 2022-ben már megközelítette 
a Covid19 előtti szintet.
2017-ben globális szinten a legtöbb jelentős 
művészeti vásárnak helyet adó város New York 
volt 16 vásárral, ezt követte Párizs és Miami 11-11 
rendezvénnyel. London 9, Bázel és Amszterdam 
6-6 vásárt rendezett meg (3. ábra).

Kiemelendő azonban, hogy a fenti statisztika 
csupán a globálisan jegyzett legnagyobb művésze-
ti vásárokat foglalja magába (high-end szegmens), 
ám ezeken kívül léteznek úgynevezett kisebb, 
szatellit vásárok, melyek jellemzően alacsonyabb 
áron kínálnak műalkotásokat, netán olyan speci-
ális gyűjtési területekre fókuszálnak, mint például 
rajzok, nyomatok, fényképek. Ezek a kisebb vásá-
rok gyakran a fiatal, feltörekvő művészeket támo-
gatják vagy éppen nonprofit kezdeményezések 
(DIECKVOSS 2021).

Ami a látogatók számát illeti, a TEFAF4 jelenté-
se alapján az ARCO Madrid vásárra 100 ezer fő, az 
Art Baselre 92 ezer fő, a La Biennale des Antiquaires-
re pedig 90 ezer fő volt kíváncsi (McANDREW 
2015). Budapesti művészeti vásár nem kapott he-
lyet a listán, a jelentésben a földrajzi távolság szem-
pontjából legközelebbi vásár a Viennafair, mely 25 
274 látogatót vonzott 2014-ben.

3. A művészeti vásárok és  
a turizmus kapcsolata

A művészeti vásárok jelentős terjedése és a fentiek-
ben tárgyalt látogatószámok azt mutatják, hogy a 
művészet iránt érdeklődő közönség szívesen vesz 
részt ezeken a rendezvényeken. Érdemes tehát át-
tekinteni, hol helyezkednek el a művészeti vásárok 
a turizmus fogalomrendszerében.

Tágabb értelmezésben a művészeti események 
a kulturális turizmus körébe tartoznak. Az ENSZ 
Turisztikai Közgyűlése által 2017-ben tartott 22. 
ülésen elfogadott meghatározás szerint „a kultu-
rális turizmus olyan turisztikai tevékenységet jelent, 
amelyben a látogató elsődleges motivációja az, hogy 
tanuljon, felfedezzen, megtapasztaljon és fogyasszon 
kézzelfogható és nem kézzelfogható kulturális látni-
valókat/termékeket egy turisztikai desztinációban” 

4 The European Fine Art Foundation = Európai Képzőművészeti Alapítvány

(UNWTO 2017), melyben benne foglaltatnak a 
művészetek is. A szakirodalom a kulturális turiz-
mus kapcsán megegyezik abban, hogy az embe-
rek kulturális okokból való mozgásáról van szó, 
azonban a kutatások ellentmondásosak abban a 
tekintetben, hogy ez a mozgás pontosan mire vo-
natkozik. DONAIRE (2008) azt írja, hogy a kultu-
rális turizmus hat különböző területet fed le, ezek 
a magaskultúra turizmus, a műemlék turizmus, az 
örökségturizmus, a néprajzi turizmus, a piacosított 
kultúra és a rendkívüli utazás. A művészeti vásá-
rok leginkább a magaskultúra turizmus és a pia-
cosított kultúra metszéspontjában értelmezhetők 
(PÉREZ WINTER 2013), amennyiben a magaskul-
túra turizmus feltételezi a turista azon attitűdjét, 
hogy képes értelmezni a meglátogatott hely kul-
turális kódját (jelen esetben magát a művésze-
ti piacot, a műalkotásokat, a kiállító művészeket 
és galériákat), illetve teljesül a piacosított kultúra 
jellemzője, vagyis a kultúra értékesítése, árucik-
ké alakítása a tömegek bevonzása mellett, melyet 
mesterséges kulturális helyszínek létrehozásával 
ér el. Mindez összefügg a többezres, több tízez-
res befogadóképességű vásárcsarnokokkal, ahol 
lehetőség nyílik a műalkotások megtekintésére 
és megvásárlására. McKERCHER és szerzőtársai 
(2002) szintén azt állítják, hogy a kulturális tu-
rizmus ma már széles körű tevékenységeket ölel 
fel, melyeket egyetlen név alatt csoportosítottak. 
Úgy véli, marketing szempontból ez egy termék-
csoportnak tekinthető, mely különböző termékka-
tegóriákat (örökségturizmus, múzeumi turizmus, 
művészeti turizmus, vallási turizmus stb.) foglal 
magában, és ezek különféle kulturális turisztikai 
termékeket kínálnak. Azonban, bár a termékka-
tegóriák sokfélesége elismert, azt egyelőre keve-
sen ismerik el, hogy a kulturális turizmus piaca 
is heterogén. McKercher ezen túlmenően javasla-
tot tesz a kulturális turizmus aktivitásalapú szeg-
mentálására, mely feltételezi, hogy a különböző 
típusú kulturális turisták különböző típusú kul-
turális élményeket részesítenek előnyben.

SLAK VALEK (2021) arról ír, hogy bár az 
ENSZ Turisztikai Világszervezete (UNWTO) uta-
zási motivációk alapján kategorizálja a turizmus 
különböző típusait (kulturális turizmus, ökotu-
rizmus, gasztronómiai turizmus stb.), a művésze-
ti turizmus ezek között nincs meghatározva. A tu-
risztikai tanulmányok többsége a művészetet a 
kulturális turizmus egy formájának tekinti. Slak 
Valek úgy véli, szükség van arra, hogy a művészet 
elválasztásra kerüljön a kultúrától, és a művésze-
ti turizmus új, független területként legyen defi-
niálva. ZAGORSKAYA és NAZARKINA (2021) 



DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n4.4 – TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 4. szám (2025) 41

Műhelytanulmányok/Research papers

kísérletet tesznek a művészeti turizmus meghatá-
rozására. Ők azt mondják, a művészeti turizmus 
olyan turizmustípus, melynek fő célja a művésze-
ti kiállítások és a művészeti események látogatá-
sa annak érdekében, hogy megismertesse a turis-
tákkal egy adott turisztikai desztináció művészeti 
életének sajátosságait, valamint hogy feltételeket 
teremtsen az érdeklődő turisták fogadásához és 
kreatív önmegvalósításához.

HOFMAN (2021) leírja, hogy a helyi kulturális 
örökség, valamint a kulturális és kreatív szektorok 
létfontosságú eszközei a regionális gazdasági ver-
senyképességnek, miközben kulcselemei a városok 
és régiók imázsának és identitásának mind a helyi-
ek, mind a látogatók szemszögéből. A CULTURE 
FOR CITIES AND REGIONS (2017) tanulmányában 
a kulturális befektetéseket a városi és a regionális 
fejlesztési stratégiák meghatározó elemeként azo-
nosítják. A kulturális tevékenységek megjelenése 
és minősége jelentős tényező a városok vonzerejé-
ben, emellett az életminőség mércéje. A művésze-
ti események turizmusra gyakorolt hatása kapcsán 
a szakirodalom megemlíti, hogy az ideiglenes mű-
vészeti kiállítások hozzájárulnak a turistaforgalom 
növekedéséhez, ezért folyamatos befektetés szük-
séges a döntéshozók részéről annak érdekében, 
hogy hosszútávon pozitív hatást érjenek el a turis-
taszám javításában (DI LASCIO et al. 2011). A tu-
rizmuson kereszül a művészeti vásárok hatással 
vannak a helyi gazdaságokra is. A rendezvények 
jellemzően több helyszínen valósulnak meg, több 
napig (a biennálék több hónapig) tartanak, kiegé-
szítő programokat is tartalmaznak, miközben a lá-
togatók szállodai, éttermi és közlekedési szolgálta-
tásokat vesznek igénybe (YOGEV–GRUND 2012). 
Emellett a művészeti események várhatóan vonz-
zák a jövőbeli turisztikai fejlesztések potenciális be-
fektetőit (SAAYMAN 2006, ENDAHYANI 2020). A 
befektetők vonzásában kiemelt szerep jut a pozitív 
városimázsnak, hiszen a döntéshozók a kulturális 
márkázási stratégiák révén megteremthetik az álta-
luk vezetett városok karakterét. Ezen felül a kultú-
ra és a művészetek fontosak a településsel kapcsola-
tos élmények fokozásában (CIUCULESCU–LUCA 
2024). A biennálék kapcsán JAWAHAR és szerző-
társai (2020) kiemelik, hogy ezek azok a művésze-
ti vásárok, melyeknek hosszabb időtartamuk révén 
lehetőségük van a globális láthatóság bővítésére 
és a helyi kultúra bemutatására. Fontos ugyanak-
kor az erős eseményimázs mellett az eseménynek 
helyet adó várossal való összefonódás kiemelése, 
mely által kialakulhat a látogatókban a város irán-
ti kötődés is, ami növeli a visszatérési arányt, akár-
csak a város másoknak való ajánlását. A kulturális 

5 �2024-ben az Art Market Budapest 43, a Budapest Contemporary 42, az Art & Antique pedig 40 kiállító galériát mutatott be. Forrás: 
saját gyűjtés.

rendezvények, köztük a művészeti vásárok előnye 
lehet, hogy rugalmasabbak bizonyos típusú rögzí-
tett fizikai infrastruktúráknál, a megkülönbözte-
tés eszközévé válhatnak, közösségi élményt terem-
tenek, alacsonyabb költségekkel működtethetők, 
és rövidtávon nagyobb hatást lehet elérni velük 
(RICHARDS–PALMER 2010).

4. A kutatás módszere

A kutatáshoz a mélyinterjú módszere került kivá-
lasztásra, mivel a hazai művészeti vásárokról jelen-
leg nem állnak rendelkezésre átfogó, nyilvánosan 
elérhető statisztikai adatok. A terület egyelőre fel-
táratlan, ennek okán a kvalitatív megközelítés le-
hetőséget biztosít arra, hogy első kézből származó 
információk révén képet kapjunk az itthoni vásá-
rok szerepéről, működéséről és hatásairól. A mé-
lyinterjúk lehetővé teszik, hogy a szervezők és a 
szakértők saját tapasztalataikon keresztül világít-
sák meg azokat a tényezőket, melyek a kvantitatív 
adatok hiányában rejtve maradnak. A mintavétel 
során törekedtünk rá, hogy egy nagy, nemzetkö-
zi jelentőségű rendezvény, emellett kisebb, szatel-
lit jellegű események kerüljenek kiválasztásra. Ez 
a kettősség lehetővé teszi, hogy a különböző mére-
tű és célú vásárok szervezési sajátosságait, látoga-
tói profilját és kulturális jelentőségét összehason-
lítható módon vizsgáljuk. A mélyinterjúk online és 
telefonon keresztül zajlottak 2024 végén. Az Art 
Market Budapesttől Kocsis Éva operatív igazgató, 
a Resident Art Fair részéről Schneller János alapí-
tó, az Art Weekend Budapesttől pedig Eőry Eszter 
és Nyitrai Szilvia alapítók, valamint Havasi Szilvia 
önkéntes kerültek megkérdezésre.

5. Hazai körkép

Hazánkban a művészeti vásárokra a Budapest-
központúság jellemző, melynek egyik oka, hogy 
a fővárosban működik a legtöbb művészeti keres-
kedelmi galéria. VÁRNAI (2018) tanulmányában 
kimutatta, hogy míg Budapesten 104 kereskedel-
mi galéria és 37 aukciósház, galériás aukciósház 
volt megtalálható 2017-ben, addig vidéken össze-
sen 78 kereskedelmi galéria és 4 aukciósház, galé-
riás aukciósház oszlott meg a nagyvárosok között. 
A legtöbb galériát egy helyen bemutató művésze-
ti vásárok az Art Market Budapest, a Budapest 
Contemporary és az Art & Antique5. Előbbi ket-
tő a kortárs szegmenst fedi le, utóbbi a klasszikus 
és a kortárs képzőművészetre egyaránt fókuszál. 
Rajtuk kívül számos más kisebb művészeti vásár 
kerül megrendezésre.
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5.1. ART MARKET BUDAPEST

Az Art Market Budapest kortárs művésze-
ti vásár (továbbiakban AMB) szervezése az Edge 
Communications ügynökséghez tartozik. A ren-
dezvényen való részvételre a kereskedelmi galé-
riák maguk jelentkeznek, ám a visszatérő kiállí-
tókkal az ügynökség veszi fel a kapcsolatot, akik 
elsősorban regionális szinten próbálnak nyitni. A 
túljelentkezés miatt a vásáron való részvételről egy 
szakmai testület dönt, mely javaslatot tehet a ga-
lériáknak a művészek és a műalkotások kapcsán.

Az AMB 13 évvel ezelőtt került először meg-
rendezésre, és mára Kelet-Közép-Európa legna-
gyobb művészeti vásárává vált, melyen évente 
körülbelül 40 ország galériái kapnak helyet első-
sorban Európából, de más kontinensek galériái is 
képviselik magukat. A rendezvény népszerűsége 
egyrészt az AMB kiforrott brandjének köszönhető, 
másrészt a budapesti részvételi árak alacsonyab-
bak, mintha a galériák a legnagyobb európai vásá-
rokat – Art Basel, TEFAF – céloznák meg.

A vásár látogatóinak nemzetiségét nem köve-
tik nyomon, mivel a jegyértékesítés a Művészetek 
Palotáján keresztül történik, csak az összesített je-
gyeladásról rendelkeznek információval. A jegyel-
adások alapján az elmúlt évek során 11-13 ezer 
látogató vett részt az AMB-n, ugyanakkor meg-
jegyzendő, hogy a látogatószám a helyszín függ-
vénye is. Az első 5 év a felfutási időszak volt, mára 
stabilizálódott a látogatószám. A gyűjtői kör te-
kintetében azt tapasztalták, míg korábban az 50-
60 éves korosztály vásárolt inkább műalkotásokat, 
mostanra a 40-50 éves korosztályban megjelent 
egy új gyűjtői réteg, amely befektetési célból vásá-
rol, és ehhez megfelelő pénzügyi erőforrással ren-
delkezik. Az AMB egyik célja, amiért aktívan tesz 
is, hogy a vásár a művészetpedagógiai tevékeny-
ségén keresztül kinevelje a következő gyűjtői gene-
rációt.

A vásár szervezésében az Edge Communications 
részéről 4 fő vesz részt, ám rajtuk kívül több, pro-
jektalapon bekapcsolódó munkatárs dolgozik a 
rendezvény megvalósításán. A kommunikációt és 
a pr-tevékenységet kiszervezték egy ügynökség-
nek. Önkéntes programmal rendelkeznek, mely 
lehetővé teszi egyetemi hallgatók bekapcsolódását 
a rendezvény lebonyolításába. Együttműködnek 
egy rendezvényszervező céggel és egy vásárterve-
ző építésszel is. A gyermekeknek szóló programok 
kialakításában művészettörténészekkel, múzeum-
pedagógusokkal dolgoznak együtt. A kivitelezői 
csapatot jelenleg külföldről szerződtetik.

A hálózatosodás nem csupán a vásár szervezé-
sében mutatkozik meg. Partneri rendszert alakítot-
tak ki a Művészetek Palotájával, akik a Liszt Ünnep 

megrendezéséért is felelnek, ami városturisztikai 
szempontból azért fontos, mert azok a látogatók, 
akik a Liszt Ünnepre érkeznek, nagyobb eséllyel 
látogatnak el az AMB-re is a különböző művésze-
ti ágak programjainak összekapcsolása nyomán. 
Úgy vélik, fontos a beágyazódás, mert így szignifi-
kánsan több látogatót érnek el a rendezvénnyel.

Az AMB keretében társrendezvényekre is sor ke-
rül. Kifejezetten a művészeti piac szakértői szá-
mára hozták létre az InsideArt nevű programot, 
mely aktuális témákat dolgoz fel, olyan piaci sze-
replőkkel, akik az adott témákban releváns isme-
retekkel rendelkeznek. Emellett különböző társ-
művészeti eseményeket kapcsolnak a vásárhoz, és 
az adott területen kiemelkedő művészeket hívnak 
meg előadónak. Az AMB hangsúlyozottan keze-
li a művészeti szemléletformálást: gyermekprog-
ramokat szerveznek, tárlatvezetést tartanak óvo-
dás és iskolás csoportoknak, a korábban említett 
önkéntes program pedig egyetemi hallgatókat von 
be a vásár életébe. Vannak emellett úgynevezett 
szatellit programok, melyek nem közvetlenül a vá-
sár helyszínén, hanem külső partnereknél valósul-
nak meg.

Jövőbeli céljaik közé tartozik, hogy a kelet-kö-
zép európai régión túlra is szeretnének terjeszked-
ni. Emellett várhatóan az oktatási programjuk job-
ban fókuszba kerül, mert azt tapasztalják, kisebb 
befektetéssel is jelentős eredményeket lehet elérni 
ezen a területen.

5.2. RESIDENT ART FAIR

A Resident Art Fair több szempontból egyedi a ha-
zai művészeti vásárok között: egyrészt alapítói, Bánki 
Ákos és Schneller János az első szereplők voltak, akik 
elindították Magyarországon azt a vásárformát, mely 
nem galériákat tömörít, hanem közvetlenül a művé-
szeknek ad lehetőséget a bemutatkozásra; másrészt a 
művészeti vásár szervezése a budapesti Resident Art 
kortárs művészeti galériához köthető, amely maga is 
aktív résztvevője más, nagyobb vásároknak. Így ta-
pasztalattal rendelkeznek mind a szervezői, mind a 
résztvevői oldal tekintetében.

A Resident Art Fair 2018-ban alakult meg a fi-
atal művészek támogatása és a kortárs szegmens-
be való belépésük segítése érdekében. Az alapítók 
céljai között szerepelt továbbá a hazai műgyűjtői 
kör figyelmének felkeltése a pályakezdő művé-
szek iránt. Fontosnak tartották azt is, hogy olyan 
új gyűjtői réteget vonzzanak be, akik korábban a 
magas árak vagy a kortárs területről kialakult exk-
luzív kép miatt távol maradtak a vásárlástól. A 
Resident Art Fair a szatellitvásárok közé tartozik, 
ahol a művészek és a stílusok tekintetében széles 
a kínálat, az árak pedig a nagyobb vásárokéhoz 
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képest alacsonyabban mozogva jellemzően 50 
ezer forinttól 500 ezer forintig terjednek. A rela-
tíve alacsony árak lehetővé teszik a gyűjtők szá-
mára, hogy a spekulatívnak számító kortárs szeg-
mensben kisebb összegek befektetésével próbálják 
meg kiválasztani azokat a művészeket, akik hos�-
szútávon sikereket érhetnek majd el a művészeti 
piacon, akiknek az alkotásai így megtérülő befek-
tetést jelenthetnek. A Covid19-járvány időszaka a 
Resident Art Fair esetében felívelő szakaszt hozott, 
ekkor a kiállított műalkotások 30%-40%-át sikerült 
értékesíteni, ami kiemelkedően jó aránynak szá-
mít. Ennek oka, hogy a vásárlók, gyűjtők pénzügyi 
tartalékot tudtak felhalmozni a pandémia idején, 
melynek egy részét műalkotások vásárlására fordí-
tották az életminőségük javítása céljából.

A vásár szervezésén a Resident Art részéről 
4 fő dolgozik, emellett több külsős munkatárssal 
működnek még együtt. A vásáron szereplő művé-
szek kiválasztása meghívásos alapon történik. A 
szervezők figyelik a különböző közösségimédia-fe-
lületeket és a Magyar Képzőművészeti Egyetem 
végzős hallgatóinak munkáit, emellett ajánláso-
kat kérnek az intézmény oktatóitól, hogy segítse-
nek számukra eligazodni. Ennek eredményeként 
évente 20-30 új pályakezdőt tudnak bevonni a kor-
társ szcénába. Azonban a vásáron szereplők köre 
lassan cserélődik, vannak visszatérő alkotók. A 
Resident Art Fair látogatóinak számáról nem ve-
zetnek nyilvántartást, ám tapasztalataik alapján 
a kéthetes vásáron megközelítőleg összesen 1000 
fő vesz részt. A vásárlók, gyűjtők körülbelül 80%-
a budapesti vagy Budapest vonzáskörzetéből érke-
zik az eseményre, a külföldi látogatók aránya ele-
nyésző. A rendezvény helyszíne a Bartók Béla út, 
mely egy kulturális és közösségi csomópont, ahol 
több más kereskedelmi galéria működik, akikkel 
partnerségi kapcsolatokat igyekeznek kialakíta-
ni az alapítók. Az esemény karácsony előtt zajlik, 
ami önmagában is frekventált időszak, így nincs 
sok rendezvényhez kapcsolódó társrendezvény, in-
kább tárlatvezetéseket tartanak.

A Resident Art kortárs művészeti galériaként 
maga is több alkalommal vett részt hazai művészeti 
vásárokon, az Art Market Budapesten, a Budapest 
Contemporary-n és a S/ALON Budapesten. 
Tapasztalataik alapján ezek a nagyobb rendezvé-
nyek éves seregszemleként foghatók fel, melye-
ken a szakmai közeg miatt érdemes megjelenni, 
azonban az ezeken való részvétel a Resident Art 
számára eddig nem hozott szignifikáns látogató-
szám-emelkedést. Tervezik a külföldi vásárokon 

6 �A hazai művészeti piac szoros összefonódását mutatja, hogy 2024-ben az Art Weekend Budapesten résztvevő galériák között megta-
lálható volt a Resident Art, emellett az Art Weekend Budapest mögött álló Artnesz Képzőművészeti Ügynökség az önkéntes program-
ján keresztül kapcsolódik az Art Market Budapesthez.

7 2023: Ljubljana Art Weekend, 2024: Vienna Art Week

való megjelenést, ennek azonban magasabb költ-
ségvonzata van, és hosszútávú stratégiát kíván a 
galéria részéről.

5.3. KÖZÖS ALAPOKON, ELTÉRŐ CÉLLAL:  
ART WEEKEND BUDAPEST

Az Artnesz Képzőművészeti Ügynökség 2023-ban 
hozta létre az Art Weekend Budapest (továbbiak-
ban AWB) programsorozatot a Weekend.org nevű 
nemzetközi ernyőszervezet alatt, mely több más, 
a világ nagyvárosaiban tartott művészeti rendez-
vényt kapcsol össze. A hagyományos művészeti 
vásárokhoz képest művészeti fesztiválként defini-
álják magukat. A különbség, hogy míg a klasszi-
kus vásárokon egy helyszínen tömörül a művésze-
ti galériák sokasága, és az elsődleges célok között a 
műalkotások értékesítése szerepel, addig az AWB 
több – 3 nap alatt mintegy 32 – helyszínt összefűző 
művészeti séták segítségével a kiállító galériákhoz 
viszi el a látogatókat. Bár ösztönözni szeretnék a 
műtárgyvásárlást, esetükben a kulturális edukáci-
ós szerep az erősebb6.

A rendezvény célja a küszöbátlépési pánik felol-
dása, vagyis tekintettel arra, hogy a látogatók jel-
lemzően még csak ismerkednek a kortárs művé-
szettel, így az edukációs lépcső első fokán állnak, 
számukra ingyenes programokat biztosítanak az 
ismereteik bővítéséhez. Az AWB-n résztvevő ga-
lériákat a szervezők keresik fel. Elsősorban hazai 
kortárs galériákkal működnek együtt, akik hazai 
művészeket képviselnek, emellett nyomon köve-
tik a kortárs szegmensben tevékenykedő művé-
szeket és kurátorokat is. Az elmúlt 2 évben buda-
pesti galériákat és műhelyeket sikerült bevonniuk, 
emellett szatellit helyszín volt Eger, a hosszútávú 
terv pedig az, hogy más vidéki nagyvárosokra is 
kiterjesszék a programsorozatot. Minden évben 
van egy külföldi társesemény, amit bemutatnak 
az AWB-n7. Ezekhez a bemutatókhoz az adott év-
ben kiválasztott másik városhoz/országhoz köthe-
tő, hazánkban élő külföldi művészeket vonnak be.

Az AWB látogatóinak száma 2024-ben nagy-
ságrendileg 500-600 fő volt, ezzel mintegy meg-
duplázva a 2023-as értéket. A rendezvényre érke-
zők demográfiai adatait nem rögzítik, csupán az 
online felületeken az esemény iránt érdeklődőkét. 
Ez alapján az érdeklődők 70%-a Budapestről vagy 
az agglomerációból érkezik a rendezvényre, életkor 
szerinti megoszlásuk tekintetében 30%-uk a 25-34 
éves korcsoportból, 28%-uk a 35-44 éves korosz-
tályból, 20%-uk pedig a 45-54 évesek közül kerül 
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ki. A rendezvényt az adventi időszakban tartják, 
ami turisztikailag felkapott időszak, 2024-ben sok 
látogató érkezett Olaszországból, Szlovákiából és 
Csehországból.

Az AWB szervezésén az Artnesz 
Képzőművészeti Ügynökségtől 2 fő dolgozik, 
emellett projekt alapon önkéntesekkel és egy ku-
rátorral működnek együtt. A sajtókommunikáci-
ós feladatokat kiszervezték, akárcsak a nyomdai 
tevékenységet. A rendezvényt családi program-
ként meglátogatók számára a Képező Galéria 
nyújt művészeti gyermekprogramokat, többek 
között kihelyezett művészettörténeti órákat. A 
szervezők hosszútávon szeretnék elérni, hogy a 
fókuszt a budapesti kortárs szcénán tartva növe-
kedjen a vidéki társprogramok száma (tapaszta-
lataik alapján a vidéki nagyvárosokban nehezebb 
mozgósítani a lehetséges érdeklődőket). A nem-
zetközi kapcsolatokat a külföldi sajtó bevonásá-
val erősítenék. A szakmai rész fejlesztéséhez ku-
rátorok bevonása szükséges a hazai és a külföldi 
színtérről egyaránt, emellett tervben van társmű-
vészeti programok (például kortárs tánc) megva-
lósítása. A művészetpedagógiára az eddiginél is 
nagyobb hangsúlyt fektetnének a jövőben. A tá-
mogatói kör növelése kiemelten fontos a számuk-
ra, lévén a rendezvény árbevétele a támogatói 
hozzájárulásokból származik.

6. Összefoglalás

A művészeti vásárok egyre népszerűbbek világ-
szerte, a műalkotások iránt érdeklődő vásárlók, 
gyűjtők szívesen vesznek részt ezeken az esemé-
nyeken, és szereznek be itt műtárgyakat. A ha-
zai szakemberekkel készített mélyinterjúkból ki-
derül, hogy szoros összefonódás van a művészeti 
piac szereplői között: a Resident Art Fair szatel-
litvásárként van jelen Budapesten, ugyanakkor a 
mögötte álló Resident Art kereskedelmi galéria-
ként maga is résztvevője más nagyobb vásárok-
nak, többek között az Art Market Budapestnek, de 
korábban részt vett az Art Weekend Budapesten 
is. A tanulmány keretében vizsgált rendezvények 
esetében úgy tűnik, szervezői oldalról nem fektet-
nek kellő hangsúlyt a vásárra látogatók szegmen-
tálására. Főként aggregált látogatószámok állnak 
rendelkezésre, a közösségimédia-felületeken ér-
deklődők demográfiai adataival dolgoznak, ne-
tán tapasztalati alapon nyugvó volumenekkel kal-
kulálnak, így azonban nem a tényleges forgalmat 
mérik. A szervezőknek érdemes lenne szisztema-
tikus szegmentálást alkalmazni ezen események 
jobb piaci pozicionálása, a több látogató bevon-
zása és a hatékonyabb forrásfelhasználás érdeké-
ben.
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A bor- és gasztroturizmus lehetőségei – szervezői 
attitűdök a Balatonlelle–Kishegy példáján keresztül
Opportunities of wine and gastronomy tourism –  
organizers’ attitudes following the Balatonlelle–
Kishegy example

Szerzők: Lázár Edit1 – Szente Viktória2

A bor és a hozzá kapcsolódó turisztikai attrakciók Magyarország számos településén megtalálhatóak, 
keresettségükben azonban jelentős eltérések mutatkoznak. A tanulmány célja, hogy feltárja Kishegy 
bor- és gasztroturizmusának jelenlegi helyzetét és fejlesztési lehetőségeit a helyi szolgáltatók, 
valamint a fesztiválszervezők nézőpontjából. Az összefüggések bemutatása érdekében kvalitatív 
adatgyűjtést végeztünk. A félig strukturált mélyinterjúk alapján azonosításra kerültek azok a 
kulcsterületek, amelyek a hatásvizsgálat alapját jelentették. Az eredmények vizuális ábrázolására 
és a stratégiai tervezés kialakításához a Getz-modellt alkalmaztuk. Kishegy vonzerejének növelése 
eszerint kihat a természeti adottságok bemutatására és a rendezvények imázsépítésére, továbbá 
katalizátorként működik a település turisztikai attrakcióinak népszerűsítésében, valamint alternatív 
megoldásokkal hozzájárul a fenntartható fejlődéshez és a tudatos fogyasztáshoz.

Wine and its related tourist attractions can be detected in many settlements in Hungary, but there are 
significant differences in their buy-appeal. This study aims to explore the current situation and potential 
development opportunities for wine and gastronomy tourism in Kishegy, from the perspectives of 
local service providers and festival organisers. To present the connections, we conducted qualitative 
data collection. Based on semi-structured in-depth interviews, key areas were identified providing 
the basis of the impact assessment. The Getz model was applied to represent the results visually and 
generate strategic planning. According to the model, increasing the attractiveness of Kishegy has an 
impact on the presentation of natural features, the image building of events and acts as a catalyst in 
promoting the tourist attractions of the settlement. It also contributes to sustainable development 
and conscious consumption by adopting alternative solutions.

Beérkezett/Received: 2025. 07. 22. Elfogadva/Accepted:  2025. 10. 23 

1 PhD-hallgató, Magyar Agrár-és Élettudományi Egyetem, berta.edit@phd.uni-mate.hu
2 egyetemi tanár, Magyar Agrár- és Élettudományi Egyetem, szente.viktoria@uni-mate.hu

Kulcsszavak: fesztiválturizmus, hatásvizsgálat, 
Getz-modell, vonzerő, Balaton, bor.
Keywords: festival tourism, impact assessment, 
Getz model, attractiveness, Balaton, wine.

1. Bevezetés

Magyarország természeti adottságainak köszön-
hetően az egyik legtöbb lehetőséggel bíró ország 
a borturizmus tekintetében, melyet számos hazai 
régió borvidéke igazol. Ennek köszönhetően ha-
zánk borturizmusa, a turizmus kisebb speciális 

ágai közül, az egyik legdinamikusabban fejlődő 
területté vált (PISKÓTI et al. 2019). Ennek egyik 
fő oka a minőségi borfogyasztásra való igény nö-
vekedése, a kisebb pincészetek megalakulása, 
úgynevezett kézműves jellegének létrejötte, va-
lamint a borokkal kapcsolatos kérdések isme-
retének társasági divatja. A további okok közé 
tartozik, hogy a termelőhelyen vagy akár egy bor-
fesztiválon történő borkóstolás több más turiszti-
kai tevékenységgel összeköthető: lehet kirándulni, 
a vidéket megismerni, gasztronómiai élménye-
ket szerezni (VÁRHELYI 2012). A borturizmus a 
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borok kóstolása, fogyasztása, készítésének megis-
merése által motivált utazás, melynek része a pin-
celátogatással egybekötött borkóstolás, a szüreti 
események és a borfesztiválok (VÁRHELYI 2012, 
GÁL 2020).

A borkultúra terén hazánk jelentős hagyomá-
nyokkal büszkélkedhet, azonban egyes borvidé-
keink termékei alig ismertek a világ borpiacain. 
Némely borvidék turisztikai desztinációként je-
lenleg sikeresebb, mint borexportőrként. A bor 
megismertetésének, a bormarketingnek a legha-
tékonyabb formája a bor és a hozzá kapcsolódó 
gasztronómiai turizmus kihasználása (VÁRHELYI 
2012, SZOLNOKI–TOTTH 2018, HARSÁNYI et al. 
2023).

A fesztiválok bizonyítottan pozitív hatást gya-
korolnak mind a fókuszban lévő település, mind 
a régió gazdaságára a helyi kereskedelmi és szol-
gáltató egységek felé generált többletkereslet által 
(FREY 2000, LEENDERS et al. 2005). Emellett je-
lentősen élénkítik a település kulturális életét, tá-
mogatják annak imázsát és pozitív megítélését, va-
lamint erősítik a helyi identitást (LEENDERS 2010, 
GÁL 2020). A fesztiváloknak számos formája és té-
mája lehetséges. GETZ és PAGE (2005) szerint a 
fesztiválok modern megközelítése: tematikus, nyil-
vános ünnep. A fesztiválok turisztikai vonásai kö-
zül kiemelhető az egyediségük, hiszen nemcsak a 
szervezők, hanem a látogatók is szerves részei az 
eseménynek, így nincs két egyforma fesztivál. Az 
ilyen események meghosszabbíthatják a turiszti-
kai szezont, és megfelelő marketinggel addig isme-
retlen desztinációkat is bekapcsolhatnak a kíná-
latba. Mindezek alapján nem véletlen, hogy egyre 
több település ad otthont valamilyen fesztiválnak 
(VÁRHELYI 2012).

Magyarország bor- és gasztronómiai rendez-
vényei egyre népszerűbbek, de az nem ismert, 
hogy ezek milyen gazdasági, társadalmi és kultu-
rális hatást gyakorolnak a településre és a térség-
re. Kutatásunk a Balatonboglári borvidék kishegyi 
területére fókuszál, amely országos viszonylatban 
új belépőnek számít, lehetőségei és korlátai még 
nem kellően feltártak. Megvalósított programjaik 
és terveik révén azonban a magyar borturizmus 
egyik legsikeresebb térségévé válhatnak, és példa-
ként szolgálhatnak más borvidékek, hegyközös-
ségek számára. Kutatásunkban választ keresünk 
arra, milyen szerepet töltenek be a bor- és gaszt-
rofesztiválok a kishegyi desztinációban, hogyan le-
het általuk a térségben jelen lévő erős helyi identi-
tást megtartani, sőt fokozni, és ezáltal hozzájárulni 
a turizmus hosszútávú versenyképességének biz-
tosításához.

A kutatás során a térség helyi szolgáltatói és 
a fesztiválszervezők bevonásával a lehetséges 

fejlesztési irányok azonosítására került sor, amely-
hez a nemzetközi szinten elismert úgynevezett 
Getz-modellt alkalmaztuk a helyi viszonyokhoz 
igazítva. A kutatás eredményei iránymutatást ad-
hatnak a borászatoknak, a vendéglátóegységek-
nek és a turisztikai szervezeteknek a fesztiválok 
fejlesztéséhez, emellett hozzájárulnak a dél-bala-
toni térség versenyképességéhez és a fenntartha-
tó turisztikai kínálat bővítéséhez, valamint ered-
ményei jól adaptálhatóak más borvidékek, borutak 
számára.

2. Szakirodalmi áttekintés

A mai települések vezetőségének a fennmaradás 
érdekében innovatív megoldásokat kell keresni-
ük, ezért egyre gyakrabban használják a fesztivá-
lokat a turizmus népszerűsítésére. (KUNDI 2012, 
SÜLI–MARTYIN-CSAMANGÓ 2017). GETZ és 
WICKS (1993) szerint a rendezvényturizmus a 
többi speciális turizmushoz hasonlóan a kereslet 
és a kínálat szempontjából is értékelendő, ezért 
szükséges megvizsgálni az utazók motivációit, és 
úgy szervezni az eseményeket, hogy pozitív él-
ményt nyújtva ellensúlyozzák a negatív tapasz-
talatokat (UYSAL et al. 1993, FORMICA–UYSAL 
1995, 1998, CROMPTON–McKAY 1997, LEE 2000, 
KUSUMAWATI 2020).

1. ábra
Getz-modell; a helyi társadalom gazdasági és 

kulturális előnyei a fesztiválok kapcsán

Forrás: saját szerkesztés BRÁVÁCZ (2019) alapján

Magyarországon a fesztiválok hatásvizsgálatai fő-
ként az üzleti eredményekre koncentrálnak, míg 
Nyugat-Európában és a tengerentúlon már komp-
lex elemzéseket alkalmaznak, amelyek a gazdasá-
gi, a társadalmi és a kulturális hatásokat egyaránt 
mérik (GETZ 1991, KUNDI 2012). Ezen vizsgála-
tok mindegyike feltételezi a kulcsváltozók azono-
sítását, melyek lehetnek közvetlen, közvetett vagy 
indukált hatások (GETZ 1991). Érdemes ezért olyan 
módszert alkalmazni, ami a szervezők számára 
hasznos eredményeket nyújt, segít a turizmus ter-
vezésében és a gazdasági hatást nem hozó rendez-
vények kiszűrésében (KUNDI 2012). Választásunk 
ezért a Getz-modellre (1. ábra) esett, ami egy olyan, 
kifejezetten a fesztiválturizmus hatásvizsgála-
tára kidolgozott és nemzetközileg elfogadottan 
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alkalmazott keretrendszer (GETZ 2008, KUNDI 
2012, BRÁVÁCZ 2019), amely elsősorban kvalitatív 
adatokra épül.

A modell megmutatja, hogy a fesztiválok a he-
lyi társadalmaknak milyen előnyöket és lehetősé-
geket kínálnak társadalmi, gazdasági és kulturá-
lis szempontból (BRÁVÁCZ 2019). A gazdasági 
hatás teljes körű felmérése során több szempon-
tot is figyelembe kell venni. A rendezvények gaz-
dasági szerepe, hogy katalizátorként működve 
vonzzák a látogatókat, növeljék a látogatók átla-
gos kiadásait és a településen eltöltött vendégéj-
szakák számát. A modell szerint imázsépítőként 
működik a helyszín, a fesztivál profilja és pozicio-
nálása. Továbbá, versenyképes marketinggel pia-
ci előnyökre, haszonra is szert tehet a rendező te-
lepülés, régió (BRÁVÁCZ 2019).

A Kishegy rendezvényturizmusára vonatko-
zó modell összeállításához szükséges áttekinte-
nünk a Balaton borrégiót, azon belül kiemelten a 
Balatonlelle-Kishegy területének jellemzőit, amely-
re a következő fejezetekben kerül sor.

2.1. A BALATON BORRÉGIÓ TURIZMUSA

Magyarországon a Balaton, mint kedvelt turiszti-
kai térség, már évtizedek óta népszerű úticél a ki-
kapcsolódást keresőknek (HORVÁTH et al. 2016, 
KÁNTOR 2020). Tágan értelmezve maga a Balaton 
is egy turisztikai termék, ugyanakkor az ebben a 
régióban fellelhető szálláshely-szolgáltatások, ét-
kezési és szórakozási lehetőségek is a turisztikai 
termék fogalmába sorolhatóak (KURUCZ 2018). A 
balatoni turizmus vizsgálatánál szükséges ismer-
ni annak sajátosságait: az erős szezonalitást, a bel-
földi vendégek nagy arányát, valamint azt, hogy a 
turizmushoz kapcsolódó szolgáltatások (például 
éttermi vendéglátás, autókölcsönzés, különféle sza-
badidős tevékenységek) az országos átlagnál erő-
sebben függenek az odaérkező turisták által gene-
rált kereslettől (KURUCZ 2018).

A desztinációban az elmúlt években számos tu-
risztikai fejlesztés történt, melynek révén megújul-
tak a települések. A 2020-ban kirobbant Covid19-
pandémia, illetve az általa okozott és mind a mai 
napig meghatározó globális politikai-gazdasá-
gi krízis a Balaton turizmusát is jelentősen befo-
lyásolta. Amellett, hogy a nemzetközi vendégfor-
galom számottevően visszaesett, megfigyelhető a 
belföldi turizmus további térnyerése és az egyen-
lőtlenségek (például nyári időszak terhelése) foko-
zódása (MADARÁSZ 2020).

A térség fejlődése az önállóságra való törekvé-
se során szorosan összekapcsolódott annak gazda-
sági megjelenésével, megerősödésével (MARTON 
2013). A Balaton fő vonzerejét a fürdő- és vízparti 

turizmus adja, míg a többi program, köztük a fesz-
tiválok és a rendezvények, csak kiegészítő motivá-
cióként működnek, és legtöbbször rossz idő esetén 
látogatják őket (KÁNTOR 2020).

Az országban a Balatonnál jelentek meg az első 
Tourinform irodák, majd a statisztikai kistérség-
ben való gondolkodás elterjedésével az első he-
lyi és térségi turisztikai desztináció menedzsment 
(TDM) szervezetek (HORVÁTH et al. 2016). Ennek 
a rendszernek a sajátossága, hogy alulról építkez-
ve, az önkormányzatok, a turisztikai szakemberek, 
a vállalkozók és a civil szervezetek összefogásán 
alapuló TDM-szervezetek elviekben versenysem-
leges módon végzik tevékenységüket az adott 
desztináció versenyképesebbé tétele és a turiszti-
kai piacra vitele érdekében (LENGYEL 2008).

Az elmúlt évtized fejlesztéseinek köszönhető-
en olyan kiegészítő termékek erősödése is végbe-
ment – illetve jelenleg is zajlik –, mint a kerékpáros 
turizmus, a kulturális és fesztivál turizmus, a bor-
turizmus és a gasztronómia, valamint az egész-
ségturizmus népszerűsítése, melynek legfőbb cél-
ja továbbra is a szezonalitás mérséklésének, ideális 
esetben megszűnésének elérése (PÁLFI et al. 2015, 
HORVÁTH et al. 2016).

A Balaton borrégiót hat borvidék alkotja, ame-
lyek közül kutatásunk a balatonboglárira fóku-
szál, amely összesen 21 somogyi települést ölel 
fel. Modellként utóbbiak közül választottuk 
Balatonlelle-Kishegyet, amelynek sajátosságait a 
következő fejezetben mutatjuk be.

2.2. BALATONLELLE-KISHEGY TURISZTIKAI 
JELLEMZŐI

Balatonlelle város Somogy vármegye északi részén 
található, a Fonyódi járás településeinek egyike. A 
városnak és közvetlen vonzáskörzetének húzóága-
zata a belföldi és nemzetközi turizmus, valamint a 
mezőgazdaságot tekintve a szőlő- és gyümölcster-
mesztés, melyre a térség borászata épül (LACZKÓ 
2009). A Balaton önmagában is impozáns látványt 
biztosít az ide látogatóknak, van azonban a tele-
püléshez közel egy páratlan panorámát kínáló ter-
mészeti érték, a lellei szőlőhegy, a Kishegy. Ennek 
a területnek a legmagasabb pontja körülbelül 
300 méter, amely meghaladja a közelben találha-
tó fonyódi és boglári hegyek magasságát. A hegy 
megközelíthetősége Balatonlellétől déli irányban a 
legcélszerűbb. A hegy fő látnivalója az 1758-ban 
felszentelt Szent Donát-kápolna. A terület 136 hek-
táros parkerdővel, túra- és kerékpárutakkal, borá-
szatokkal és helyi éttermekkel kiránduló- és sza-
badidős célpont, ahol borvacsorákat is szerveznek 
a balatoni turizmus kiegészítéseként (LACZKÓ 
2009).
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A térség borászatainak turizmusba történő be-
kapcsolódását az 1999-ben megalakult Dél-Balatoni 
Borút Egyesület koordinálja. Az Egyesület a borvi-
déki településeken élők együttműködésének szer-
vezésével a térség infrastrukturális helyzetének és 
környezetvédelmének javítását, a borvidék termé-
szeti és kulturális örökségének, helyi értékeinek 
megóvását, kultúrájának megőrzését, valamint átö-
rökítését tekinti elsődleges feladatának. Ezen belül 
külön figyelmet szentel a tradíciókon alapuló mi-
nőségi bortermelés előmozdítására. Ugyanakkor a 
helyi társadalom céljaihoz is hozzájárul tevékeny-
ségével, amivel a lokális közösségek fejlődését és 
a térség népességmegtartásának növelését segíti 
(ANGLER 2018). Az Egyesület alulról szerveződ-
ve hozta össze a borvidék iránt elkötelezett ma-
gánszemélyeket, termelőket és vállalkozásokat. A 
borút kialakítása a desztinációk feltérképezésével 
és a szolgáltatók igényeinek egyeztetésével kezdő-
dött. Jelenleg 41 borászat tartozik az Egyesülethez, 
melyből 9 Balatonlellén van, szőlőültetvényeik a 
Kishegyen találhatók (DÉL-BALATONI BORÚT 
EGYESÜLET 2024).

3. Módszertan

A kutatásunk első lépését a szekunder informá-
ciók feldolgozása jelentette, amely kiterjedt a bor-, 
a gasztro- és a fesztiválturizmus rendezvényeit 
vizsgáló hazai és nemzetközi szakcikkekre, jelen-
tésekre, dokumentumokra, koncepciókra, továbbá 
tanulmányozásra kerültek a fesztiválturizmushoz 
kapcsolódó hatásvizsgálati módszerekkel foglalko-
zó doktori értekezések is.

Primer adatgyűjtésként a kvalitatív típusú szak-
értői mélyinterjút választottuk. A kérdéssor össze-
állításánál törekedtünk arra, hogy átfogó képet 
szerezhessünk a vizsgált desztináció jellemzőiről, 
rendezvényeinek részleteiről, a szervezők kapcso-
latáról, a financiális megoldásokról (esetleg nehéz-
ségekről), a gazdasági- és társadalmi hatásokról, 
a fenntarthatóságra, a fenntartható fogyasztásra 
való odafigyelésről, a rendezvények szerepéről, a 
rendezvények látogatóinak visszajelzéseiről, vala-
mint az elképzelt jövőről és fejlesztési tervekről. A 
félig strukturált interjúvázlat 20 kérdést tartalma-
zott, amely a miértek megértésére, a mélyebb ös�-
szefüggések feltárására fókuszált.

A kutatás során tíz mélyinterjú készült el, me-
lyek résztvevőit elbírálásos módszerrel választot-
tunk ki. Az interjúk alanyai Balatonlelle település 
turizmusának meghatározó szereplői, mindegyi-
kük más területen vesz részt a desztináció tu-
risztikai attrakcióiban történő közreműködésben. 
Közös jellemzőjük, hogy mindannyian helyi érde-
keltségű szervezetnél, vendéglátóegységnél vagy 

pincészetnél tevékenykednek. A mintában szere-
pelt:

• �három Kishegyen található pincészet tulajdo-
nosa

• �a Balatonlellei Hegyközség Tanács titkára
• �a Balatoni Turizmus Szövetség alelnöke
• �három helyi vendéglátó egység üzemeltetője 

/ tulajdonosa
• �a BL Yacht Klub egykori vezetője
• �valamint Balatonlelle újonnan megválasztott 

polgármestere.

Az interjúk résztvevői a kérdéssort előzete-
sen, elektronikus formában is megkapták. 
Együttműködően kezelték és fogadták a kutatá-
sunk lefolytatását.

Az interjúk közül nyolc személyesen, kettő tele-
fonon keresztül történt, melyekről hangfelvétel ké-
szült. Az interjúkra 2024 márciusa és decembere 
közt került sor. Időtartamuk egyenként körülbelül 
60 perc volt, amelyekből először átiratot készítet-
tünk, majd azonosítottuk a fontos kulcsváltozókat, 
végül elemeztük az eredményeket.

4. Eredmények

4.1. A KISHEGY BOR- ÉS 
GASZTRORENDEZVÉNYEI

Az interjúk első szakasza a borút általános jel-
lemzőinek feltárására irányult. Kezdetben 
Balatonlellén a város központjában található ren-
dezvénytéren tartottak a nyári turisztikai szezo-
non kívül is eseményeket, programokat. Helyi 
kezdeményezés és összefogás eredménye az az el-
képzelés, hogy próbáljanak olyan komplex rendez-
vényeket, programsorozatot kialakítani, amelyek 
nemcsak a szezonalitás mérséklésére hatnak, ha-
nem bemutatják a település környezetét, növelik a 
hegyen lévő borászatok piaci eladásának mennyi-
ségét, valamint biztosítják a vendéglátó egységek 
egész éves nyitvatartását is. Ahogy megfogalmaz-
ták, „hogy ne csak egynapos rendezvényekben gon-
dolkodjunk, hanem olyan programsorozatban, ami jó 
Kishegy borászainak, jó a városnak, jó a lakosságnak”.

Közös érték a térség minden szereplőjében a re-
gionális identitástudat, amelyet az erős vállalkozói 
aktivitás és az alulról induló kezdeményezések jól 
szemléltetnek, akár a Balatonlellén működő ven-
déglátó egységeket, akár a Kishegyen tevékeny-
kedő borászatokat értjük ide. Közös gondolatként, 
akaratként fogalmazódott meg a hegy adottsága-
it figyelembe vevő bor- és gasztronómiai témájú 
fesztiválok megvalósítása a Kishegyen. Az igény 
felmerülését követően megfogalmazásra kerültek 
a fesztivállal elérni kívánt célok, és a megvalósítási 
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lehetőségek. A fesztiválokat a szervezők önerőből 
valósították meg, „mindenki beleadta a saját kis pén-
zét” – hangzott el a beszélgetések során.

Először 7 évvel ezelőtt rendezték meg (majd 
azóta minden év áprilisában) a Kishegyi Kortyok 
és Falatok Fesztivált, mellyel egyidős rendezvény 
a minden év októberében megrendezésre kerü-
lő Murci Fesztivál. Továbbá 2025 márciusában már 
harmadik alkalommal tartották meg a BöFF – 
Balatoni Borok és Füstölt Falatok Fesztivált. A feszti-
válok mindegyikén kizárólag helyi borászok és az 
egész évben nyitva tartó helyi vendéglátó egységek 
(éttermek, bisztrók, cukrászdák) kínálnak minősí-
tett borokat és hozzájuk illő gasztronómiai fogáso-
kat. Az egyik interjú során elhangzott, hogy „en-
nek a 3 rendezvénynek a mozgatórugója az egész éven 
át nyitva lévő borászatok és éttermek összefogása”, il-
letve hogy a rendezvények egyre népszerűbbek, 
„nem tagadom, kinőttük a hegyet” – mondta az in-
terjúalany, tehát egyre többen keresik fel ezeket a 
fesztiválokat, időjárástól függetlenül. Ilyenkor ter-
mészetesen nemcsak a helyi lakosság, hanem a 
rendezvények iránt érdeklődő turisták is ellátogat-
nak a helyszínre, akár többnapos ott-tartózkodás-
sal egybekötve.

Kishegy rendezvényeinek egyik legnagyobb 
erőssége a fenntartható minőségiétel-fogyasztás: 
„nagyon odafigyelünk arra, hogy a vendégek étter-
mi minőségű ételt kapjanak, melyet lebomló tányéro-
kon szolgálunk fel” – hangzott el az egyik interjún. 
Hasonló figyelmet fordítanak a minőségi bor fo-
gyasztására is: „minden rendezvényen üvegpoharak 
vannak”. A desztináció másik erőssége a környe-
zeti táj szépsége, amely méltó módon illeszkedik a 
kizárólag minősített borok és minőségi ételek kí-
nálatához. „Akik a rendezvényeket látogatják, szere-
tik a Balatont, regionális identitástudatuk erős és úgy 
gondoljuk egyre fokozódó, hiszen az értékeink védel-
me és megismerése, a hagyományaink tisztelete egyfaj-
ta minőségi bor- és gasztronómiai fogyasztást is ered-
ményez.”

A Kishegyen megvalósuló rendezvények egyik 
mozgatórugója a helyi borok és borászatok meg-
ismertetése, tudtuk meg interjúk alapján. „Miért 
vásároljon egy kaposvári vállalkozó például Villányból 
származó bort, ha legalább olyan jó dél-balatoni borhoz 
is hozzájuthat, támogatva ezzel a helyi borászatokat” – 
hangzott el az egyik interjúalany szájából.

A hegy infrastruktúrájának fejlesztése is indo-
kolttá vált, hiszen közvilágítás hiányában a ren-
dezvények időtartama a koraesti időpontokig 
terjedhet. Az infrastruktúrafejlesztés részeként 
szükség van továbbá a közműhálózat kiépítésére, 
valamint a kerékpáros turizmus fejlesztése érde-
kében kerékpárutak építésére és pihenőhelyek ki-
alakítására is. Érdekes kérdés, hogy a szervezők 

vagy a hegyen tulajdonosként megjelenő borá-
szatok és éttermek hozzájárulnak-e ahhoz, hogy 
a rendezvények későbbi időpontban érjenek vé-
get? Erre vegyes véleményeket fogalmaztak meg 
az interjúalanyok. Egyes kutatásban résztvevők 
szerint a rendezvények időtartama bőven elegen-
dő este körülbelül 9 óráig, hiszen addigra elfogy 
a kínált étel, és elfáradnak az emberek, azonban 
más nézőpontok szerint lenne igény a koraesti 
órákon túli baráti összejövetelek megtartására a 
Kishegyen. Azt gondoljuk, az ilyen összejövete-
leket nem feltétlenül szükséges a megrendezett 
fesztiválok egyikének sem a részévé tenni, erre 
tökéletesen alkalmasak a hegy egyes pincészetei-
nek borbisztrói.

Az egyik interjú során elhangzott, hogy „elő-
fordult az egyik Murci Fesztivál alkalmával, hogy nem 
elegendő ételmennyiséggel készültek egyes vendéglá-
tóegységek”. Ennek kiküszöbölésére az elmúlt két 
évben bevezettek egy előzetes belépőjegyvásárlási 
lehetőséget a BöFF Fesztiválon, ahol az előre meg-
vásárolt kuponokat a helyszínen használhatták fel 
a fesztivál látogatói („levásárolható belépőjegyet ve-
zettünk be, mellyel a cél az volt, hogy felmérjük az ér-
deklődők számát”). Továbbá létrehoztak közösségi-
média-eseményeket, amely szintén a várt látogatói 
létszám felmérését szolgálta. A rendszer teljes si-
kerrel működött.

Az interjúk során felmerült, hogy a jelenlegi 
élelmiszer-kereskedelmi hálózat nincs felkészülve 
az „egész éven át nyitva tartó Balaton”-ra, sem kész-
lettel, sem munkaerővel, ami a turisztikai fősze-
zonon kívüli fesztiválok esetén sajnos kedvezőt-
len hatású. Mindenképpen pozitív azonban, hogy 
az interjúk szerint a rendezvényeket a helyben la-
kók jól fogadják. Mivel ezek a rendezvények a nyá-
ri szezonon kívül kerülnek megrendezésre, mind a 
helyben lakók, mind az ingatlantulajdonosok ked-
vezően értékelik ezeket az eseményeket, hiszen 
akár egész éves vendégkört és plusz bevételeket 
hozhatnak számukra, egyben programokat kínál-
nak a turisztikai utószezon idejére.

Mivel több, minőségi kínálatot biztosító vendég-
látó egység működik Balatonlellén és a Kishegyen, 
számukra kiemelten fontos, hogy nyári fősze-
zonon kívül is legyenek vendégek a településen. 
Úgy tűnik, a közös együttműködés alapjai egyelő-
re megvannak, azonban szükségszerűnek tartják 
egy olyan turisztikai szervezet létrejöttét, amely 
nemcsak a szolgáltató szektor, hanem a turizmus 
minden további részvevőjének érdekeit is képvise-
li. Lehet ez akár egy helyi kezdeményezésű non-
profit szervezet, vagy akár egy TDM-szervezet. 
„Nem vagyok turisztikai szakember, de sok hozzáértő-
vel beszélgettem és mind azt tanácsolta, hozzunk lét-
re egy olyan turisztikai szervezetet, ami kizárólag ezzel 
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foglalkozik és a turizmus fejlődéséért alakul meg” – 
hangzott el az egyik interjún.

Azonban minden civil és vállalkozói kezde-
ményezés, önkormányzati, valamint regionális te-
rületpolitikai szervezet együtt gondolkodása is 
kevésnek bizonyul, ha nincs elegendő forrás a ren-
dezvények és a település életben tartásához.

4.2. A GETZ-MODELL TARTALMA ÉS 
ALKALMAZÁSA

Kishegy valódi kikapcsolódást kínál az ide láto-
gatóknak, méretéből és befogadó képességéből 
adódóan családias, igazi baráti találkozások hely-
színéül szolgál. Itt megvalósulhat a minőségi idő 
eltöltése, minőségi szolgáltatással, minőségi hely-
színen. Az itt megrendezésre kerülő fesztiválok, 
programok fő értéke a helyi vállalkozók és a hiva-
talos szervezeteket összefogása. A desztináció to-
vábbi egyedisége, hogy a turisztikai főszezonon 
kívüli eseményekről beszélhetünk, amelyek évek 
óta töretlen népszerűségnek örvendenek, emel-
lett egyedülálló a környezeti táj szépsége, hiszen 
Kishegy egy valódi gyöngyszem. Az 1. táblázat ös�-
szefoglalja, hogy az alkalmazott modell elemei ho-
gyan érik el a konkrét társadalmi, gazdasági és 
kulturális hatásokat, és hogy a modell miként ér-
telmezhető Kishegy esetében.

1. táblázat
Balatonlelle-Kishegy fesztiválturizmusának 
multiplikátor hatásai a Getz-modell alapján

Getz-modell elemei
Multiplikátor hatás

(társadalmi, gazdasági,  
kulturális)

Vonzerő
település ismertsége, családias 

légkör, szezonon túli programok

látogatók érdeklődésének élénkí-
tése a programok iránt

a fesztivál hangulata, társadalmi 
kohézió, kulturális, helyi értékek

Imázsépítő
üvegpoharak használata, presz-

tízsmárkák és -termékek

minőségi módon történő borfo-
gyasztás

fogyasztói elköteleződés, régió 
identitásának erősítése

Ösztönző
Murci Fesztivál, kishegyi pince-
sor, elismert borászok, Balaton-

part közelsége

növekvő kereslet, egész éves 
turizmus

befektetések ösztönzése, együtt-
működés

Katalizátor
megközelíthetőség kiváló, infra-
struktúra jó és még fejleszthető, 

partnerségi viszony helyben

új munkahelyek, turizmus 
élénkülése

életminőség javulása, helyi gaz-
daság erősítése, innováció

Alternatíva
egyedi gasztrorégió, lokálpatrióta 

szervezetek, tájfajták

helyi borok népszerűsítése, 
tudatos vásárlás, környezetbarát 

turizmus, zöldborászat

Forrás: saját szerkesztés a mélyinterjúk és a Getz-modell 
alapján

Balatonlelle-Kishegy vonzerejét elsősorban is-
mertsége adja, hiszen a harmadik leglátogatot-
tabb desztináció a Balaton partján, derült ki a 
mélyinterjúk során. Családok által kedvelt úticél, 
amelyet leginkább a sekély vizű homokos part-
jának, valamint a helyben működő szórakoztató-
központnak köszönhet. Ezt az ismertséget azono-
sítva indult el egy kezdeményezés a szezonalitás 
mérséklésére, ugyanis a családok a Kishegy adott-
ságainak köszönhetően tökéletes kikapcsolódási 
lehetőséget találhatnak itt az év bármely hónap-
jában.

Az eseményeknek ösztönző szerepe van egy 
bor- és gasztronómiai fesztivál esetében. A fesz-
tiváloknak köszönhetően bővül a borászatok pi-
aci eladásainak mennyisége és a vásárlók köre, a 
szezonon kívüli rendezvényeknek köszönhetően 
egész éves keresletre lehet számítani, illetve élén-
külő befektetői érdeklődésre is szert tehet a tele-
pülés az ingatlanpiacon. Továbbá regionális, vagy 
akár országos partnerkapcsolat erősítésére is al-
kalmat adhat egy fesztivál, protokoll vendégek 
meghívása esetén. Egy-egy fesztiválnak a gazdasá-
gi hatása is pozitív lehet hiszen erősíti a turizmust, 
gyarapítja a helyi vállalkozások bevételeit, és az ál-
taluk a befizetett adókból infrastrukturális fejlesz-
tések valósíthatóak meg, ami növeli a település ver-
senyképességét.

A Kishegyen megrendezett fesztiválok imázs-
építő szerepe az üvegpoharak használatán keresz-
tül is megvalósul, hiszen „minőségi bort csak minő-
ségi módon érdemes kínálni”. A fesztiválok elősegítik 
a részt vevő borászatok s vendéglátó egységek 
márkaépítésének, marketingjének erősítését, vala-
mint hozzájárulnak a közeli desztináció imázsfor-
málásához.

Ugyanakkor minden turizmussal kapcsolatos 
rendezvénynek ma már rendelkeznie kell olyan al-
ternatív megoldásokkal, amelyek szem előtt tarják 
a fenntartható fejlődést, a tudatos fogyasztást és 
a környezetvédelemre történő odafigyelést. Erre a 
vizsgált fesztiválokon jó példa az üvegpoharak és a 
lebomló evőeszközök használata, illetve a szelektív 
hulladékgyűjtés. Kedvező a környezet szempontjá-
ból az is, hogy kizárólag a kerékpáros és a gyalo-
gos közlekedés megengedett a területen. További 
környezetvédelmi lehetőségként szolgál az egész 
napos kisvasút működtetése a hegy és Balatonlelle 
között, hangzott el a mélyinterjúkban.

Összességében megállapítható, hogy a rendez-
vények jól funkcionáló katalizátorként működnek 
a településen és vonzáskörzetében, vagyis hú-
zóerői a település gazdasági élénkítésének, mi-
közben kihatnak a társadalmi jóllétre. Kulturális 
szempontból különös figyelemnek örvend a hegy 
korábban felújított kápolnájának karbantartása, 
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illetve a helyi művészetek és hagyományok gon-
dozása, amelyben szintén keresik a közös megol-
dásokat mind a településen belül, mind az egész 
borúton.

4. Következtetések és javaslatok

Kutatásunk fókusza a Balatonboglári borvidék 
egyik központi és turisztikailag frekventált telepü-
lése, Balatonlelle-Kishegy fesztiválturizmusának 
vizsgálata volt. Primer adatgyűjtésünk alapján si-
került azonosítani a Getz-modell 5 eleméhez kap-
csolódó jellemzőket és azok multiplikátor hatásait. 
Az eredmények rávilágítanak arra, hogy nagyon 
fontos a tudatos tervezés, a valós igények és a meg-
valósítani kívánt célok felismerése. Ezek irányítása 
és az objektív döntéshozatal kihat a megrendezett 
fesztiválokkal kapcsolatos tapasztalatokra és véle-
ményekre.

A 2. ábra összefoglalja, hogy az alkalmazott mo-
dell elemeihez kapcsolódóan milyen javaslatok fo-
galmazhatóak meg a később megrendezendő fesz-
tiválok tervezése és szervezése során.

2. ábra
Javaslatok ábrázolása az alkalmazott  

Getz-modell elemei alapján

Forrás: saját szerkesztés

A kutatás eredményei alapján számos olyan fej-
lesztési irány rajzolódik ki, amelyek hozzájárul-
hatnak Kishegy turisztikai vonzerejének erősíté-
séhez. Kiemelten fontos az élményalapú elemek 
hangsúlyozása, valamint a gasztronómiai és a 
borkóstolási programok iránti érdeklődés fel-
keltését célzó tudatos kommunikáció. Az imáz-
sépítésben jelentős szerepet kaphatnak a gyűjte-
ményversenyek, az évről évre különböző jelölésű 
poharak bevezetése, illetve a professzionális kom-
munikációs anyagok használata. A fenntartható 
növekedés érdekében elengedhetetlen új fogyasz-
tói csoportok megszólítása célzott kampányokkal, 
valamint a helyi partnerek aktív bevonása. Ezzel 
párhuzamosan fejlesztési lehetőséget jelentenek a 
turisztikai információs pontok és térképek létre-
hozása, a borturisztikai szolgáltatások és a szál-
láshelyek bővítése, továbbá a minőséget tanúsí-
tó védjegyek és címkék rendszerének kialakítása. 
Mindezeket oktató kampányokkal célszerű kiegé-
szíteni, amelyek a tudatos fogyasztásra és a fenn-
tarthatóságra is nagy hangsúlyt fektetnek. A ha-
tékonyabb fellépés érdekében szükség lehet egy 
úgynevezett helyi turisztikai desztinációs me-
nedzsment szervezetre, ami az együttműködés-
ben segíti a szervezők munkáját.

A kutatás az adatgyűjtés jellege miatt csak kor-
látozott információk alapján készült, és egy adott 
időszakban megjelenő véleményeket foglal össze. 
További korlát, hogy a borvidék egy borútjára fó-
kuszál a vizsgálat. Tervezzük az elemszám növe-
lését, illetve a fesztiválok látogatóinak és a vizsgált 
település lakosságának bevonását, hogy egy komp-
lex stratégiai tervet tudjunk kidolgozni a dél-bala-
toni borvidék számára. Az alkalmazott modell jól 
adaptálható más települések és borutak fejlesztésé-
hez a fesztiválturizmus terén.
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Torockó falusi turizmusának bemutatása
Introduction to rural tourism in Torockó

Szerző: Tőzsér Anett1

Torockó több évszázadra visszanyúló gazdag öröksége és hagyományai máig jelentős hatást 
gyakorolnak az ott élők életére. Ezért jelen kutatással arra kerestük a választ, hogy milyen 
összefüggés van Torockó épített öröksége és turizmusa között napjainkban, továbbá hogy 
Torockó épített öröksége mennyiben járul hozzá a vendégforgalom alakulásához, valamint hogy 
a települési és a térségi marketingtevékenység milyen eszközökkel tudja elősegíteni ezen épített 
örökség bemutatását, népszerűsítését. A tanulmányban nyolc interjúalany válaszait használtuk fel. 
Az interjúalanyok a település életét meghatározó intézmények, szervezetek vezetői és képviselői 
voltak. A vizsgálat eredményei összességében megerősítették, hogy Torockó előkelő helyre 
került a romániai belföldi turisták mentális térképén, valamint hogy a turisztikai kínálat is bővült a 
településen az elmúlt évtizedben. Ha azonban a turizmus szervezettségének szintjét és a turisztikai 
alapinfrastruktúrát nem sikerül megfelelő módon bővíteni, akkor Torockó középtávon veszíthet 
vonzerejéből.

Torocko’s rich heritage and traditions, dating back centuries, still have a significant impact on the 
inhabitants living there. Therefore, the present research aimed to find out how Torockó’s built 
heritage and tourism are related today: how Torockó’s built heritage contributes to the development 
of tourism, and how the municipality’s marketing activities can promote Torockó’s built heritage. The 
study is based on eight interview responses. The interviewees were leaders and representatives of 
institutions and organizations playing decisive role in the life of the settlement. Overall, the results of 
the study confirmed that Torockó has moved to a prominent place on the mental map of domestic 
tourists in Romania, whilst the tourism supply itself in the municipality has also expanded over the 
last decade. However, if the organization level of tourism and the basic tourism infrastructure cannot 
be adequately developed, Torockó could lose its attractiveness in the medium term.
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2 �A Román Statisztikai Hivatal csak községi (több települést magába foglaló) szinten gyűjti a népességszámokkal kapcsolatos adatokat. A 

Torockó községet alkotó két település népességszámára vonatkozó adatokat az interjúk alapján hivatkozzuk.

Kulcsszavak: Torockó, épített örökség, 
turisztikai kereslet, turisztikai kínálat, turisztikai 
marketingtevékenység.
Keywords: Torockó, built heritage, tourism 
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activity.

1. Bevezetés

Torockó magyar lakossággal bíró szórványte-
lepülés Romániában, a román többségű Fehér 
megyében. Középkori magyar bányászváros 
a Székelykő hármas csúcsa alatt. A település a 
Torockói-hegységben, a Székelykő és az Ordaskő 
sziklavonulatának völgyében, Kolozsvártól dél-
re, Nagyenyedtől 23 km-re északnyugatra fekszik 

(MAGYAR CIVIL SZERVEZETEK ERDÉLYI 
SZÖVETSÉGE).

Torockó és Torockószentgyörgy egy közigaz-
gatási egységet, úgynevezett községet alkotnak. A 
legutóbbi népszámlálási adatok szerint a község la-
kóinak száma 1015 fő, és 90%-ban magyar nemze-
tiségű (2021-ES ROMÁNIAI NÉPSZÁMLÁLÁS). 
A hivatalos statisztikák szerint Torockó lakóinak 
száma körülbelül 500 fő, amibe azok is beletar-
toznak, akiknek ott van a bejelentett lakóhelyük, 
azonban életvitelszerűen máshol élnek. Az állandó 
jelleggel Torockón élők száma így körülbelül maxi-
mum 300 fő. A lakosságnak legalább 60%-a a nyug-
díjas korosztályhoz tartozik2.

Figyelmet érdemel a falu gazdag népviselete, 
hímzései és bútorfestészete, valamint az 1870-es 
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évek tűzvészei után épült szász stílusú fehér há-
zai (TAMÁSKA 2015). Torockó a Kárpát-medence 
legépebben és leghitelesebben fennmaradt népi 
építészeti együttese. A házak egyedi, csak ott jel-
lemző stílusban épültek (HEGEDŰS 2015).

A falu mellett 1130 méter magasra emelkedik 
Erdély egyik legjellegzetesebb sziklatömbje, a né-
phit szerint emberalakot megmintázó Székelykő. 
Torockóval kapcsolatban ismeretes egy mondás, 
mely szerint ott „a Nap kétszer kel fel”. Korán reg-
gel megjelenik az égbolton, a Székelykőtől balra, 
majd elbújik a Székelykő mögé, és csak később emel-
kedik olyan magasra, hogy bevilágíthassa az egész 
falut (HEGEDŰS 2015, TOROCKÓ KULTURÁLIS 
ÉS EGÉSZSÉGVÉDŐ EGYESÜLET).

A falusi turizmus a vidéki természeti erőforrá-
sok, a falusi táj, az épített örökség, a gazdag állat- 
és növényvilág, a helyi gasztronómia, a falusi élet-
mód és kultúra vonzerőire támaszkodik (KABAI 
2001, KISS 2001, MICHALKÓ 2003, SZABÓ 2006, 
BACSI–TÓTH 2020, CSAPODY 2023). Torockó az 
utóbbi években az erdélyi falusi turizmus egyik 
legfontosabb központjává vált. Ezt annak köszön-
heti, hogy őrzi a néphagyományokat, emellett a te-
lepülés több érdekességet és kikapcsolódási lehe-
tőséget kínál minden korosztálynak. A turisták 
nem csak a kulturális értékek meglátogatásáért ér-
keznek ide. A település környezete ideális a hegy-
mászásra, hegyi túrák vagy többnapos kirándu-
lások szervezésére – megmászható az 1130 méter 
magas Székelykő –, sátorozásra és siklóernyőzésre. 
A hely természetes adottsága a versenysportok sze-
relmeseit is vonzza, amit az ott megrendezésre ke-
rülő tájfutó versenyek is bizonyítanak. Látogatásra 
érdemes az 5 km-re levő torockószentgyörgyi vár 
és a 8 km-re található Bedellői-cseppkőbarlang is 
(TOROCKÓ).

A sokak által Erdély legszebb falvának tar-
tott Torockó polgármestere 2024-ben a bukares-
ti Romexpón szervezett országos turisztikai vásá-
ron átvehette a FIJET Románia elismerését3 arról, 
hogy 2024-ben a Székelykő lábánál fekvő telepü-
lés volt Románia elsőszámú turisztikai célpontja. 
A romániai szakírók mind méltatták a szépen fel-
újított házakat, amelyek egységes utcaképet nyúj-
tanak. Megemlítették, hogy Torockón található a 
Kárpát-medence legrégebb óta eredeti helyén meg-
maradt háza (1668) és vízimalma (1752). Kiemelték 
a természeti adottságokat és a kétszer felkelő nap 
jelenségét, ugyanakkor döntő érv volt a választás 
során az is, hogy a falu szinte száz százalékban a 
turizmusból él (BASA 2024).

3 �A FIJET (Fédération Internationale des Journalistes et Écrivains du Tourisme) 1954-ben jött létre Párizsban, azzal a céllal, hogy a turiz-
mussal foglalkozó írók és újságírók, a világ érdekes helyszíneit bejárva, javaslatokat tegyenek ezek felkeresésére, és ezáltal hozzájárulja-
nak az illető települések népszerűsítéséhez és gazdasági fellendüléséhez. Ennek a szervezetnek a romániai fiókja ítélte oda Torockónak 
a díjat (BASA 2024).

A FIJET Románia 2024. évi díját több más ki-
tüntetés előzte meg. Ezek közül a legrangosabb 
az Európa Tanács által 1999-ben megítélt Europa 
Nostra-díj, melyet Torockó a 138 hagyományos 
házból álló, egyedi népi építészeti együttes kivá-
ló helyreállításáért nyert el. A helyreállítást lehető-
vé tevő műemlékvédelmi program a legmagasabb 
műemlékvédelmi követelmények betartásával, ha-
tárokon átnyúló támogatással, helyi elkötelezett-
ség eredményeként valósult meg (FURU 1999, 
FURU 2000, FURU et al. 2006, HEGEDŰS 2015, 
TOROCKÓ ÉRTÉKVÉDŐ PROGRAM). Torockó 
Erdély egykor legjelentősebb vasműves központja, 
amely a Transylvania Trust javaslatára az UNESCO 
Világörökségi Várományosi Helyszínek Jegyzékére 
is felkerült 2012-ben. Majd 2017-ben az épített örök-
ségének köszönhetően a települést hungarikummá 
nyilvánították (BASA 2024, HUNGARIKUMOK 
GYŰJTEMÉNYE – MAGYAR ÉRTÉKTÁR).

2. A kutatás célja és módszerei

Torockó évszázadokra visszanyúló gazdag öröksé-
ge és hagyományai máig jelentős hatást gyakorol-
nak az ott élők életére. Ezért jelen kutatással arra 
kerestük a választ, hogy milyen összefüggés van 
Torockó épített öröksége és turizmusa között nap-
jainkban, továbbá hogy Torockó épített öröksége 
mennyiben járul hozzá a vendégforgalom alakulá-
sához, és hogy a települési és a térségi marketing-
tevékenység milyen eszközökkel tudja elősegíteni 
ezen épített örökség bemutatását, népszerűsítését.

A tanulmányban nyolc interjúalany válasza-
it használtuk fel: Torockó polgármestere, Torockó 
unitárius tiszteletese, aki egyben a Kolozs-Tordai 
Egyházköz esperese, a Torockói Aktív Turizmus 
Egyesület elnöke, a Torockói Íjász Szer Egyesület el-
nöke, a Duna Ház igazgatója, a Torockói Néprajzi 
Múzeum igazgatója, a Király Vendégház tulajdono-
sa és Király Ferenc bútorkészítő. A félig strukturált 
interjúk során az interjúvázlatban előre meghatáro-
zott kérdésektől csak minimálisan tértünk el, ami 
lehetőséget biztosított az interjúalanyok válaszai-
nak összehasonlítására, illetve szintetizálására.

A fenti kutatási célokat vizsgálandó, jelen ta-
nulmányunkban a következő kérdésekre kerestük 
a választ. Hogyan jellemezhető Torockó turizmu-
sa? Hogyan változott a kereslet (száma, összetétele, 
motivációja), és hogyan változott a kínálat (turis-
tafogadási feltételek, turisztikai infrastruktúra, tu-
risztikai programcsomagok) az elmúlt évtizedben? 
Milyen kihívásokkal küzd ma Torockó turizmusa? 
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A települési/térségi marketingtevékenységben tör-
tént-e előrelépés az elmúlt évtizedben? Ha igen, 
mely területeken, milyen együttműködés kereté-
ben és mely szervezet(ek) koordinálásával valósult 
meg?

3. Torockó turisztikai kínálata

Torockó településképét a városias hangulatú tér 
négy oldalának egyazon korból származó, klas�-
szicista ornamentikájú, múlt századi polgári íz-
léssel épült lakóházai teszik egységessé és ne-
vezetessé. Ugyanakkor a településen található a 
Kárpát-medence legrégebbi, 1668-ban épült, eredeti 
állapotában megmaradt parasztháza is (HEGEDŰS 
2015, TAMÁSKA 2015, HUNGARIKUMOK 
GYŰJTEMÉNYE – MAGYAR ÉRTÉKTÁR).

A főtér közepén található a kőfallal körbevett 
unitárius templom. A templomkert falához né-
hány üzlet és az 1882-ben alapított, muzeális ér-
tékű szerkezeteknek helyet adó tűzoltóállomás 
kapcsolódik. Az épületegyüttes közvetlen szom-
szédságában állnak az 1595-ben alapított iskola új, 
XIX. századi épületei. A tér déli oldalán az egy-
kori tágas piac területére állami beavatkozás nyo-
mán 1938-ban görögkeleti templom és 1977-ben 
egy tömbház épült (HEGEDŰS 2015, TAMÁSKA 
2015, BASA 2022).

A vajor egy eredetileg fából, ma betonból épült 
többlépcsős medence a Templom téren, amely a 
Tilalmasról lefolyó patak vizét fogja fel. A helyi 
asszonyok szőnyegek, nagyobb kelmék mosására 
még ma is használják. Az évszázados hagyomány 
szerint a lépcsőzetesen elhelyezkedő medencék kö-
zül a legfelsőnél az emberek isznak, a középsőnél 
az állatok, az alsónál pedig az asszonyok mosnak 
(MALONYAI 1909, HEGEDŰS 2015, TAMÁSKA 
2015, BAGDÁN 2021).

A Főtérről indulva a Felső Piacsorra lehet eljutni, 
melynek épületei egységes képet mutatnak, s emi-
att a község 1999-ben Europa Nostra-díjat kapott. 
Ebben az utcában sorakoznak Torockó legmódo-
sabb lakóépületei, az egykori vaskereskedők és há-
mortulajdonosok, a vasváltók és verősgazdák házai. 
A Felső Piacsor végén áll a 2014-ben felújított Duna 
Ház (HEGEDŰS 2015, TAMÁSKA 2015).

A szemben levő oldalon, az Alsó Piacsoron, az 
úgynevezett hidegkovácsoknak, a vasművesség 
mestereinek hasonló jellegű, ám szerényebb, ková-
csoltvas tartozékokban gazdag házai állnak. Itt van 
az egykori járásszékhely, a mai polgármesteri hiva-
talnak és Torockó Néprajzi Múzeumának otthont 
adó épület is (HEGEDŰS 2015). A múzeumban a 
torockói népviselet, kézzel festett bútorzat, háztar-
tási eszközök, népi kézimunkák és még egy kohó 
makettje is megtekinthető (TOROCKÓ).

A XXI. század elején még öt vízimalom mű-
ködött Torockón, melyekből a falu területén belül 
mára csak egy maradt fenn. A malomban látha-
tó, hogy gerendájára az 1723-as évszám van rávés-
ve, valamint a hajdani tulajdonos neve: Toroczkai 
Klára (HANTZ LÁM 2003). A malom mai tulaj-
donosai látogatásra alkalmassá tették az épületet, 
karbantartják, és kérésre a malmot is elindítják.

Torockószentgyörgy határában, a falutól mind-
össze két kilométerre találhatóak Erdély egyik kö-
zépkori várának romjai. Torockó önkormányzata 
fontosnak tartja a torockószentgyörgyi vár állag-
megóvását. A várat a turisták számára könnyen 
megközelíthető műemlékké szeretnék alakítani 
egy több éven át megvalósítandó Európai Uniós 
pályázat keretében (GYÖNGYI 2022).

Az interjúalanyok elmondták, hogy a települé-
sen az elmúlt évtizedben jelentős mértékben bő-
vült a kulturális programkínálat, köszönhetően 
főként a Duna Ház tevékenységének. A rendez-
vények között érdemes kiemelni a több száz éves 
múltra visszatekintő, a húshagyókedden (február 
végén, március elején) zajló farsangtemetést, az áp-
rilisban megvalósuló Szezonnyitó Napot, a június-
ban megrendezésre kerülő Duna Napokat, a szin-
tén júniusban zajló Vaskenyér Ünnepét, a júliusban 
sorra kerülő Double Rise Fesztivált, a szeptemberi 
falunapot és a Duna Ház egész éves programjait. 
Az interjúalanyok egyetértettek abban, hogy a kul-
turális örökség átadását főként a kisebb rendezvé-
nyek segítik.

A településen a hagyományőrzés meghatáro-
zó részét képezi a gasztronómia. A családok és a 
civil szervezetek egyaránt őrzik a gasztronómiai 
hagyományokat, emellett Torockó három vendég-
látóhelyén, több szállásadónál, valamint a rendez-
vények alkalmával is meg lehet kóstolni a jelleg-
zetes torockói ételeket. Bőséges étel a füstölt húst 
és aszalt gyümölcsöket is tartalmazó országgyű-
lés leves, valamint a laskatésztával elkészített sza-
bógallér leves. A húsos ételek és a burgonya is ré-
szei a menünek. Az édességek közül kiemelendő a 
diós habbal töltött, porcukorral meghintett hamu-
zsák (diós táska). Ünnepekre készül a fahéjas cu-
korral megszórt, kemencében sült somodi kalács 
(CSIKI 2023).

A településen jelenleg működő körülbelül 50 
szálláshely minőségének szintjében vannak kü-
lönbségek. A vendégfogadók közös érdekvédelmét 
felvállaló Torockói Vendéglátók Egyesülete a kétez-
res évek derekán szűnt meg, miután kiderült, hogy 
nem lehet közös nevezőre hozni a különböző ven-
déglátóhelyek minőségének szintjei közti eltérése-
ket (MAKKAY 2023). 

A Király Vendégház tulajdonosa kifejtette, hogy 
a Covid19-pandémia előtti időszakban a vállalkozók 



TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 4. szám (2025) – DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n4.658

Műhelytanulmányok/Research papers

nem fektettek nagy hangsúlyt a szálláshelyek mi-
nőségi színvonalának növelésére, mert nem volt rá 
igény a vendégek részéről. Elegendőnek tartották, 
ha a panziók rendelkeztek a szálláshelyi alapszol-
gáltatásokkal. A pandémia után azonban megvál-
tozott a látogatók igénye. Az utazási korlátozások 
következtében a magyarországi vendégeket felvál-
tották a romániai belföldi vendégek, akik a maga-
sabb minőségű szolgáltatások kialakítására ösztö-
nözték Torockó turisztikai vállalkozóit. A romániai 
belföldi vendégkör a szálláshelyi alapinfrastruktú-
ra és -szolgáltatások mellett már nagyobb mérték-
ben igényli a kiegészítő és a szabadidős szálláshelyi 
szolgáltatásokat is. A növekvő új keresleti szegmens 
által támasztott megváltozott igények hatására az 
utazási korlátozások időszakát követően továb-
bi panziók létesültek Torockón, emellett a meglé-
vő szálláshelyek minőségi fejlesztésére is sor került. 
Mindez emelni tudta a falu turisztikai szolgáltatása-
inak színvonalát. Megmaradtak és fejlődtek azok a 
nagyobb kapacitásokkal rendelkező panziók, ame-
lyek bővíteni tudták a szálláshelyi infrastruktúrát. 
Ezek a vállalkozások törekednek arra, hogy a jöve-
delmük nagy részét visszaforgassák a tevékenysé-

gükbe. Több panziótulajdonos azonban, aki nem 
tudott bővítéseket megvalósítani, kénytelen volt be-
zárni.

A Király Vendégház tulajdonosa a vállalkozó-
kat érintő kihívásokra is felhívta a figyelmet: „A mi-
nőségi vendéglátásból meg lehet élni, Torockón azon-
ban az jelent problémát, hogy önerőből nehéz eljutni erre 
a szintre. Hiába rendelkezik egy fiatal vendégházként 
hasznosítható ingatlannal, ha nincs tőkéje az indulás-
hoz, inkább elmegy külföldre vagy más városba dolgoz-
ni, és rendszerint nem tér haza.” A vállalkozó szerint 
a legnagyobb beruházást a hiányzó infrastruktú-
ra önerőből történő kiépítése jelenti. Sokszor a ven-
déglátónak kell az utcát is rendbe hoznia, de meg 
kell oldania a vízellátást és a szennyvízelvezetést 
is. „Ekkora beruházást kevesen vállalnak, a fiataloknak 
nincs hozzá anyagi fedezetük. Ezzel magyarázható, hogy 
a településen alig marad fiatal, a többség elköltözik a fa-
luból.”

A szálláshelykínálat főként Torockón összpon-
tosul, azonban Torockószentgyörgyön is található 
néhány panzió, vagy például a Székelykő kúria is 

ez utóbbi településrészen található. A kúria a pan-
zióknál magasabb áron kínálja szolgáltatásait, így 
inkább a magasabb pénzköltési hajlandósággal 
bíró turistákat szólítja meg.

4. A turisztikai kereslet jellemzői 
Torockón

Torockó népszerűségét jelzik a statisztikai adatso-
rok is, melyek szerint az elmúlt 10 évben 180%-kal 
növekedett a vendégek száma Torockó községben 
(Torockó és Torockószentgyörgy településeken). A 
növekedés mértéke nem egyenletes, évenként vál-
tozó értéket mutat. A Covid19-pandémia időszaká-
ban (2020-ban) 50%-kal csökkent a vendégforga-
lom 2019-hez képest, azonban 2021-ben az előző 
évhez képest már 91%-os vendégforgalom-növeke-
dést realizáltak, és azóta is folyamatos élénkülés 
látható a két település iránti keresletben. 2021-ben 
a vendégek száma mindössze 4,8%-kal maradt el 
a 2019-ben realizált eddigi legmagasabb vendég-
számtól, ami azt is jelzi, hogy a járványhelyzetet 
követő első évben szinte teljes mértékben vissza-
tért a pandémia előtti teljesítmény (1. táblázat).

A vendégéjszakák számának növekedése a vendég-
számok növekedésének arányával hasonló mér-
tékben változott, 197%-os emelkedést mutatott az 
elmúlt tíz évben. A növekedés mértéke ebben az 
esetben sem volt egyenletes, évenként változó ér-
téket mutat. A pandémia időszakában (2020-ban) 
52%-os csökkenést realizáltak a vendégéjszaka-
számokban 2019-hez képest, azonban 2021-ben a 
vendégszámok növekedéséhez hasonlóan jelentős 
mértékű, 107%-os emelkedés mutatható ki. A ven-
dégéjszakák száma tehát már a pandémia első pe-
riódusát követő évben (2021) elérte az elmúlt év-
tized legmagasabb vendégéjszakaszámát realizáló 
2019-es év teljesítményét, és azóta is folyamatos, 
dinamikus növekedés mutatható ki (2. táblázat).

A turizmus gyors visszaépülése az interjúa-
lanyok elmondása szerint a romániai belföldi tu-
risták növekvő érdeklődésének köszönhető. Az 
utazási korlátozások következtében a pandé-
mia időszakában a magyarországi turisták – akik 
Torockó meghatározó célcsoportját jelentették – 
nem érkezhettek a településre. A Covid19-járvány 

1. táblázat
A vendégek száma Torockó községben az elmúlt évtizedben

Vendégek száma (fő/év)

Torockó község
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
5237 5756 6118 7406 8830 9271 4603 8826 10427 14664

Forrás: Román Statisztikai Hivatal (2024)
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miatt tehát gyökeresen átalakult a torockói keres-
let. Amikor 2020 májusában az emberek kiléphet-
tek otthonuk bezártságából, a hazai vendéglátó-
helyeket rohanták meg elsőként, mert nem tudtak 
külföldre utazni. A trend azóta is érvényes. Bár 
2022-től jóval több a magyarországi vendégek szá-
ma, még mindig a romániai belföldi turisták van-
nak többségben.

Az utazások időtartamának tekintetében a rö-
videbb idejű utazások száma növekedett az elmúlt 
években Torockón, ami abban mutatkozik meg, 
hogy gyakran hétvégére vagy két-három éjszaká-
ra foglalnak szálláshelyet a turisták. Ezen kívül 
jellemző a tranzitturizmus: az átutazó vendégek 
máshol szállnak meg, az utazásuk során azonban 
Torockót is útba ejtik: „Torockó szerepel a románi-
ai turisták bakancslistáján és képesek több száz kilomé-
tert utazni Bukarestből, Moldovából, Konstancáról csak 
azért, hogy lássák Torockót.” – hangsúlyozta a Király 
Vendégház tulajdonosa.

A járványhelyzet időszakát követően a ma-
gyarországi látogatók fokozatosan térnek vis�-
sza Torockóra, és a Határtalanul Program kereté-
ben több tízezer magyarországi diák ismeri meg 
a települést, hiszen az erdélyi helyszínek egyik fő 
állomásaként Torockó is szerepel a programban 
(HATÁRTALANUL PROGRAM).

„A pandémia időszakáig főként buszos túrák kereté-
ben, csoportosan érkeztek a turisták. Azt követően azon-
ban inkább egyénileg vagy kisebb csoportokban érkeznek 
a családok, a párok, a baráti társaságok.” – állapította 
meg a Torockói Aktív Turizmus Egyesület elnöke.

A szakemberek tapasztalata szerint kétféle tu-
rista látogat Torockóra. Az egyik típus a csendet, a 
nyugalmat kedveli és pihenésre vágyik. Ő inkább 
a faluban és a környéken sétál, illetve a vendég-
ház kertjében pihen, ahonnan szép kilátás nyílik 
a Székelykőre. A másik turistatípus az aktív tu-
rizmus híve, aki kora reggel azonnal nekivág a 
Székelykőhöz, az Ordaskőhöz vagy a régi bányák-
hoz vezető, előre kiválasztott túrának (MAKKAY 
2023).

A Király Vendégház tulajdonosa elmondta, 
hogy az utóbbi években az úgynevezett vakációs 
kártyának köszönhetően lendült fel a romániai bel-
földi turizmus, sokan ezzel a juttatással keresik a 
belföldi szálláshelyeket (MAKKAY 2023).

Az interjúalanyok hozzátették, hogy az utób-
bi öt-tíz évben gyökeresen átalakult a vendégek el-
várása. Míg korábban a prémiumkategóriát nyúj-
tó szálláshelyek mellett volt igény az alacsonyabb 
színvonalú szálláshelyekre is, mára már alapköve-
telmény, hogy minden szoba mellett illemhelyiség-
gel ellátott fürdőszoba legyen.

5. Kihívások Torockó turizmusában

Torockón napjainkban a turizmus egyszerre jelent 
esélyt és veszélyforrást. Esély, lévén az értékvédő 
programnak köszönhetően az ott élők már nem le-
bontani akarják az öreg épületeket, hanem meg-
látták a konzerválásban rejlő lehetőséget. Eközben 
azonban a település és az ott őrzött értékek számá-
ra nem az elenyésző kisebbséget jelentő román la-
kosság (akik két kolostort is telepítettek az utóbbi 
évtizedekben a településre), hanem a tömegturiz-
mus jelenti a legnagyobb veszélyt (BAGDÁN 2021).

Makkay József megállapította írásában, hogy 
Erdélyben aligha van ismertebb magyar falu 
Torockónál. A magyar és a román turisták által 
egyaránt látogatott település azonban nehezen tud 
megküzdeni a hírnév által nyújtott kihívásokkal 
(MAKKAY 2023).

Egyrészt a vendégforgalom növekedése követ-
keztében a nyári turisztikai főszezonban, a kiemelt 
rendezvények alkalmával és hétvégente szűknek 
bizonyulnak a falu kapacitásai, a település ezek-
ben az időszakokban eléri kapacitásainak szinte a 
végső határát. „Intézkedésekre van szükség a látoga-
tók irányításához, vezetéséhez olyan esetekben, amikor 
mozdulni sem lehet az autóktól, mert már a falu köz-
pontjában kénytelenek parkolni.” – emelték ki a szak-
emberek. Fordulóponton van tehát a turizmus a te-
lepülésen. A turisztikai tevékenység egyelőre még 
fenntartható és nyugodt falusi létet tud biztosí-
tani a lakosságnak és az idelátogatóknak. A ven-
dégforgalmi folyamatokat látva azonban Torockó 
könnyen túlzsúfolt településsé válhat, ahol a túlter-
heltség negatívan befolyásolhatja a lakosság élet-
minőségét, és ami miatt a vonzerejéből is veszít-
het a település.

Másrészt a falu rossz infrastruktúrája nem ked-
vez a vendégforgalomnak és a vendéglátásban 

2. táblázat
A vendégéjszakák száma Torockó községben az elmúlt évtizedben

Vendégéjszakák száma (éjszaka/év)

Torockó 
község

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

9282 10302 11910 13182 14102 16393 7868 16337 20729 27594

Forrás: Román Statisztikai Hivatal (2024)
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dolgozóknak. Makkay József meglátása szerint 
Torockó fő gondja az, hogy a korábbi községveze-
tések szinte semmit nem tettek a megfelelő infra-
struktúra kiépítése érdekében. A Románia európai 
uniós csatlakozása óta eltelt években a csatlakozást 
segítő pályázati források kimerültek, így a leg-
utóbbi önkormányzati választásokon mandátumot 
nyert polgármesternek hosszú évekbe fog telni, 
hogy behozza a lemaradást. Torockón ez kétszere-
sen is fájdalmas más településekhez képest. A te-
lepülés két bejárata közül egyiknél sincs kiépített 
parkolóhely, ezért a Székelykő lábánál fekvő faluba 
érkező látogatók az utcákon, a köztereken, és a tele-
pülés történelmi központjának számító piactéren, 
a csorgó (víz kifolyásának helye) körül állnak meg 
az autójukkal, miközben ez kellene, hogy legyen 
a falu főtere és sétálóutcája. Problémát jelent az is, 
hogy az évente több ezer vendéget fogadó Europa 
Nostra-díjas településen nem működik sem az ivó-
víz-, sem a szennyvízhálózat, a legtöbb mellékutca 
pedig nehezen járható (MAKKAY 2023).

A Király Vendégház tulajdonosa is megerősí-
tette ezeket a tapasztalatokat: „Van egy régi, elavult 
vascsöves és egy új vízhálózat a faluban, de egyik sem 
működik rendesen. 2023-ban szerencsénk volt az eső-
vel, a hegyen levő víztározóból kapjuk a vizet, de a nagy 
aszály miatt 2022-ben leállt az ivóvízszolgáltatás, így 
mindenki maga oldotta meg a vízellátást, ahogy tudta. 
A vendégházunkat a három kút segítette ki a bajból. Az 
elmúlt években fúrtak három kutat, ahonnan aszályos 
időben fedezni tudják a két épületben működő vendég-
fogadó vízszükségletét. Nagyjából így működik a szen�-
nyvízellátás is…” (MAKKAY 2023).

Több interjúalany kiemelte a turisták által leglá-
togatottabb helyszínen, Torockó központjában álló 
Kriza János Művelődési Ház és a polgármesteri hi-
vatal mielőbbi felújításának szükségességét is, mert 
ezek az önkormányzati tulajdonban lévő épületek 
kezdenek romos állapotba kerülni, a használatra 
veszélyessé válni. Emellett az általános iskola épü-
letének felújítása és az utcák – így a Felső Piacsor 
– megújítása, térkövezése, a közterületek nagyobb 
mértékű tisztán tartása is szükséges a válaszadók 
többségének véleménye szerint.

Pozitív eredményként emelték ki ugyanakkor a 
válaszadók Torockó közvilágításának teljeskörű és 
esztétikus felújítását, melyre az elmúlt években ke-
rült sor. A torockói önkormányzat egy olyan közvi-
lágítást valósított meg, ami modern LED-es techno-
lógiával működik, és megjelenésében illeszkedik a 
falu arculatához.

Az önkormányzat ezen kívül rendezte, felújí-
totta és virágosította a falu központjában lévő par-
kot. Több utcában csapadékvíz-elvezető rendszert 
alakított ki, hogy az esővíz ne vigye el az utcákat. 
„Korábban, a nagyobb esőzések alkalmával a hegyről 

lefolyó víz elárasztotta hordalékával a főutcát, most 
azonban ez a probléma megoldódott.” – jegyezte meg 
a polgármester.

6. Turisztikai marketingtevékenység 
Torockón

Az interjúalanyok tapasztalatai szerint a turisztikai 
vállalkozók fejlesztik egyéni kínálatukat, szolgálta-
tásaikat, azonban a turizmus egyelőre nem szer-
vezett módon van jelen Torockón. A válaszadók 
egy része megjegyezte, hogy az önkormányzat és 
a civil szervezetek között kismértékű az együtt-
működés és a kommunikáció. Párhuzamosan, vi-
szonylag elszigetelten, egyénileg végzik a kommu-
nikációs és a termékfejlesztési tevékenységeiket az 
egyes intézmények, szervezetek, vállalkozások.

A torockói unitárius egyház és a Duna Ház 
nagymértékben járul hozzá az értékek népsze-
rűsítéséhez. Emellett minden vállalkozó a saját 
módján, a saját belátása és ereje szerint igyekszik 
népszerűsíteni Torockó értékeit és a vállalkozá-
sát. Ezek a tevékenységek egyelőre nem egysége-
sen, hanem önálló tevékenység keretében valósul-
nak meg.

„Torockón nem zajlott eddig tudatos marketing-
tevékenység. Mindenki próbálkozik, ahogyan tud. 
Teljesen organikusan, szájról szájra alakul a kommuni-
kációs tevékenység.” – jegyezte meg a Torockói Aktív 
Turizmus Egyesület elnöke.

Ezért a helyi turisztikai vállalkozók összefogtak 
és 2024-ben megalakították a Torockói Turisztikai 
Desztináció Menedzsment (TDM) Egyesületet, 
ami jelenleg 27 vállalkozást tömörít. A szervezet 
célja, hogy összefogja Torockó turizmusát, beleért-
ve a turisztikai marketingtevékenységeket, a tu-
risztikai befektetéseket és a fejlesztéseket. Az in-
terjúk készítése idején a szervezet koordinálásával 
készültek egy nagyobb projekt megvalósítására, 
egy pályázat leadására 2024 végén. A projekt cél-
ja, hogy Torockón fejlődjön a turizmus és a mar-
ketingtevékenység digitalizációja, illetve hogy in-
formációs anyagok, térképek készülhessenek. „A 
turisták keresik a térképet, az információs anyagokat 
arról, hogy mit és hogyan lehet megtekinteni Torockón, 
ilyet azonban egyelőre nem tudunk számukra biztosíta-
ni.” – tette hozzá a szakember.

A települési vállalkozók összefogásának po-
zitív példája a 2024-ben megalakult Torockói 
TDM Egyesület működése. Az egyesület tag-
jai között vannak pályázatíró és marketingért fe-
lelős szakemberek, akiknek tapasztalatuk van 
európai uniós források lehívásában és projek-
tek megvalósításában. A szervezet által 2024-ben 
hagyományteremtő céllal, saját költségvetésből 
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megrendezett szezonnyitó esemény a helyi turisz-
tikai vállalkozók ajánlatát vonultatta fel, és már az 
első alkalommal nagy látogatói érdeklődés övezte.

A Duna Házról elmondható, hogy nemcsak 
sokszínű kulturális programokat szervez, hanem 
kiterjedt marketingtevékenységet is folytat. Az 
igazgató kiemelte, hogy az intézmény médiatámo-
gatást nyújt a Duna Ház egész éves programjaihoz 
és a Duna Napok programjaihoz: „A Duna Napokon 
például egy 26 perces film készül, amit leadunk a Duna 
World csatornán. Az M5-ön a Kulturális Híradónk 
állandó jelleggel beszámol az évközi eseményekről. A 
Kossuth Rádió 2023-ban kitelepült, és egész napos adás 
volt hallható a Duna Napokon. 2024-ben a Dankó Rádió 
települt ki, ők 2025-ben is megjelennek. Ezen kívül az 
M1 csatorna legalább 10-szer bejelentkezett a 2024. évi 
Duna Napokról. A Duna Ház Facebook-oldalának szin-
tén nagy a látogatottsága, a weboldalt azonban nem 
követik annyian, mint néhány évvel ezelőtt. Úgy lát-
szik, hogy a közösségi médiaeszközök népszerűbbek ma 
már.” Az interjúalanyok úgy látják, hogy ezek a 
híradások nagymértékben népszerűsítik Torockót 
a látogatók körében.

A településről készült promóciós anyagok so-
rát folytatva kiemelendő a Borbás Marcsi által szer-
kesztett Gasztroangyal sorozat keretében 2018-ban 
bemutatott film Torockóról, ami szintén több ezer 
fős megtekintést ért már el. A filmben a torockói-
ak beavatják a nézőt a település értékeibe, és meg-
ismertetik velük a somodi kalács, a tordai pecse-
nye és az országgyűlés leves elkészítésének módját 
(GASZTROANGYAL 2018).

A nemzetközi sajtó is felfigyelt már Torockóra, 
és olyan rangos lapok, kiadványok írtak róla, mint 
a Lonely Planet, a National Geographic vagy a 
Deutsche Welle (BASA 2024).

7. Összefoglaló

Torockó több évszázadra visszanyúló gazdag kul-
turális öröksége és hagyományai ma is jelentős ha-
tást gyakorolnak az ott élők életére. Ezért jelen 
kutatással arra kerestük a választ, hogy milyen ös�-
szefüggés van Torockó épített öröksége és turiz-
musa között napjainkban, továbbá hogy Torockó 
épített öröksége mennyiben járul hozzá a vendég-
forgalom alakulásához, illetve hogy a települési és 
a térségi marketingtevékenység milyen eszközök-
kel tudja elősegíteni ezen épített örökség bemuta-
tását, népszerűsítését.

A tanulmányban nyolc interjúalany válaszait 
használtuk fel. Az interjúalanyok a település életét 
meghatározó intézmények, szervezetek vezetői és 
képviselői voltak.

Torockó az utóbbi évtizedekben az erdélyi falusi 
turizmus egyik legfontosabb központjává vált, ami 

annak köszönhető, hogy eredeti formájukban tar-
totta meg az épületeit és a hagyományait. Emellett 
a település változatos szabadidő-eltöltési lehetősége-
ket kínál minden korosztálynak. A növekvő turisz-
tikai kereslet hatására a településen eddig mintegy 
50 helyi vállalkozó szerezte meg a falusi turizmus 
működtetéséhez szükséges engedélyeket.

A turisztikai kínálat terén a településen men�-
nyiségi és minőségi növekedés is megvalósult az 
elmúlt évtizedben. Egyre több szálláshely és ven-
déglátóhely létesült, melyek törekszenek a minő-
ségi szolgáltatások kialakítására. Ezen kívül az 
elmúlt évtizedben jelentős mértékben bővült a kul-
turális programkínálat is, köszönhetően főként a 
Duna Ház tevékenységének.

A Covid19-pandémia időszakától kezdve a ke-
reslet összetételében és igényeiben szintén jelentős 
változás történt. Az utazási korlátozások következ-
tében a pandémia időszakában a magyarországi 
turistákat a romániai belföldi turisták váltották fel. 
Az új keresleti szegmens által megnövekedett igé-
nyek hatására a járványhelyzet időszakát követően 
további szálláshelyek létesültek Torockón, mely so-
rán minőségi fejlesztésekre is sor került. A koráb-
ban csoportosan érkező turistákkal szemben az 
egyéni utazók váltak az új célcsoporttá, akik rövi-
debb időre, egy-egy hétvégére vagy két-három éj-
szakára érkeznek. A korábbi vendégkörhöz hason-
lóan ők is Torockó épített öröksége és természeti 
értékei iránt érdeklődnek, a fő utazási motiváció 
számukra is a pihenés és az aktív időtöltés.

Torockó turisztikai vonzerejének és az elnyert 
kitüntető címeknek köszönhetően a turisták szá-
ma jelentős mértékben megnőtt az elmúlt években, 
ami azonban a tömegturizmus veszélyét és az ez-
zel kapcsolatos kihívásokat vetíti előre a település 
szervezetei és lakossága számára. A növekvő ven-
dégforgalom következtében Torockó egy nyugodt 
faluból könnyen túlzsúfolt településsé válhat, ahol 
a túlterheltség negatívan befolyásolhatja a lakosság 
életminőségét, sőt, emiatt a vonzerejéből is veszít-
het a település. 

Ugyanakkor kihívást jelent mind a turiszti-
kai vállalkozók, mind a turisták, mind a lakosság 
számára az is, hogy a település alapinfrastruktú-
rája nem változott, és a vendégfogadási feltételek 
sem javultak az utóbbi években. Problémát jelent, 
hogy az évente több ezer vendéget fogadó Europa 
Nostra-díjas településen nincs kiépítve parkoló-
hely, nem működik sem az ivóvíz-, sem a szen�-
nyvízhálózat, a legtöbb mellékutca pedig nehezen 
járható. Az interjúban a polgármester elmondta, 
hogy Torockó önkormányzata különböző pályáza-
tokon már elnyerte azokat a forrásokat, amelyek 
segítségével az ivóvíz- és a teljes közműhálózatot 
ki tudják építeni.
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A kutatási eredmények szerint az egyes szer-
vezetek, vállalkozások viszonylag elszigetelten és 
párhuzamosan végzik a marketingkommuniká-
ciót és a turisztikai termékfejlesztést. A turiszti-
kai marketingtevékenység eddig nem jelent meg 
szervezetten Torockón. Ezért is alapították meg a 
helyi turisztikai vállalkozók 2024-ben a Torockói 
Turisztikai Desztináció Menedzsment Egyesületet, 
melynek célja a település turisztikai marketingte-
vékenységének összefogása.

A hosszabb ideje fennálló együttműködések 
között a torockói unitárius egyházközség és a 
Duna Ház közötti együttműködést jó példaként 
emelték ki a válaszadók. Eredményes továbbá a 
Duna Háznak a település más szervezeteivel való 
együttműködése is. Megemlítendő, hogy a toroc-
kói unitárius egyház és a Duna Ház a település ér-
tékeinek népszerűsítéséhez is nagy mértékben hoz-
zájárul.

A vizsgálat eredményei összességében megerő-
sítették, hogy az elmúlt évtizedben Torockó előke-
lő helyre került a romániai turisztikai szakembe-
rek és főként a romániai belföldi turisták mentális 
térképén, miközben a település turisztikai kínála-
tát is bővítette. Ha azonban a turizmus szervezett-
ségének szintjét és az alapinfrastruktúrát nem si-
kerül megfelelő módon bővíteni, akkor Torockó 
középtávon veszíthet a turisztikai vonzerejéből.
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tartjuk a kapcsolatot a szerzővel. Amennyiben a szerző igényli, számára a főszerkesztő vagy a 
szerkesztőbizottság elnöke igazolást állít ki a kézirat befogadásáról.

5.	 A szerkesztőség az első szerzővel (levelező szerző) tartja a kapcsolatot, az első szerző kötelessége 
a szerzői nyilatkozatot kitöltve, aláírva szkennelt formában a kézirat beküldésével egyidejűleg 
megküldeni, amelyben többek között garantálja, hogy a tanulmány, illetve annak részletei korábban 
nem jelentek meg más kiadványban, nem állnak megjelenés alatt, a publikálás harmadik fél 
engedélyéhez nem kötött, az illusztrációk közlési jogaival rendelkezik.

6.	 Amennyiben a tanulmány alapját képező kutatást bármilyen szervezet, vagy vállalat támogatta, annak 
tényét a „Felhasznált irodalom” előtt elhelyezendő külön „Köszönetnyilvánításban” lehet szerepeltetni.

7.	 A Turizmus Bulletin a hazai turisztikai tudásbázis egyik legfontosabb forrása, ezért elvárt, hogy a 
szerzők a kéziratuk elkészítése során tájékozódjanak az adott témában a folyóirat korábbi számaiban 
megjelent szakirodalmi előzményekről. Ehhez nyújt segítséget a Budapesti Corvinus Egyetem honlapján 
a Kutatás/Folyóirataink, kiadványaink fül alatt lévő teljes körű kereső, ahol a Turizmus Bulletin eddig 
megjelent számainak tartalma online elérhető. Ezen kívül a Corvinus Mobilitás és Turizmus Központ, 
valamint a Magyar Turisztikai Ügynökség honlapján is letölthetőek a korábbi számok. 
A Turizmus Bulletin online keresési és letöltési linkjei:

•	 https://journals.lib.uni-corvinus.hu/index.php/turizmusbulletin
•	 https://www.uni-corvinus.hu/fooldal/kutatas/intezeti-kutatokozpontok/mobilitas-es-

turizmus-tovabbkepzesi-modszertani-es-kutatokozpont/turizmus-bulletin/
•	 https://igyutazunk.hu/cikkek/turizmus-bulletin
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required to be observed (the total number of Figures, Tables and Photos should not, if at all possible, 
be more than 3-5). Only print quality (at least 300 dpi resolution), grey-scale illustration should be 
submitted, and it is the authors responsibility to reproduce the originally coloured Figures or the 
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4.	 The manuscripts submitted by the authors are reviewed by two specialists invited and apppointed by 
the editorial board. For this to be done, a form which complies with international standards and which 
is regularly used for this purpose, is completed. The anonimity of authors to reviewers, the anonimity 
of reviewers to authors is provided by the editorial board. Reviewers have 4 weeks to formulate their 
opinion, after which, depending on the length of the revision to be done, authors should finalise their 
manuscript in 3-6 weeks. Should reviewers recommend a major revision, then, only after a repeated 
review process and approval can the decision be made to publish the manuscript. Following this, the 
manuscript can be edited, copy edited and prepared for printing. During this period contact with the 
author is maintained to the necessary extent. If the author so needs, the chief editor or the head of 
the editorial board issues confirmation regarding the acceptance of the manuscript.

5.	 The editors maintain contact with the corresponding author. It is the first author’s responsibility to send 
the authors’ declaration filled in and signed in a scanned form, and attached to the manuscript. This is 
intended to garantee that, among many other things, the study and its details have not previously been 
published elsewhere, that they are not in the process of publication, that publication does not require 
permission from a third party and that the publication rights of the illustrations are valid.

6.	 If the research, which the study is based on, was supported by any organisation or company, then 
this should be aknowledged before the literature list.

7.	 The Turizmus Bulletin is one of the most important source of the national tourism knowledge base, 
and so authors are expected to be acquainted with the earlier professional literature regarding the 
given topic, published in the earlier issues of the periodical. To do so the comprehensive search engine 
under the keywords ”Research/Our Journals (Kutatás/Folyóirataink)” on the Budapest Corvinus 
University website helps, where the contant of all the previous issues of the Tourism Bulletin is 
available. In addition, the earlier issues can also be downloaded on the website of the Corvinus 
Mobility and Tourism Centre, and the website of the Hungarian Tourism Agency. 
The online search and download links:

•	 https://journals.lib.uni-corvinus.hu/index.php/turizmusbulletin
•	 https://www.uni-corvinus.hu/fooldal/kutatas/intezeti-kutatokozpontok/mobilitas-es-

turizmus-tovabbkepzesi-modszertani-es-kutatokozpont/turizmus-bulletin/
•	 https://igyutazunk.hu/cikkek/turizmus-bulletin
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