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ABSZTRAKT: A ,,jé hely” székapcsolat korunk mindennapi kommunikécidjanak szerves
részévé valt, leginkabb egy szabadidds szolgaltatas vagy egy telepiilés, térség vonatkoza-
séban, az ott szerzett tapasztalatok kézreaddsa sordn hangzik el. Az utazési dontést befo-
lyé4solé kozosségi médiafeliiletek (pl. Instagram, TripAdvisor) posztjait, illetve topikjait
vizsgalva szdzezres nagysagrendben talalkozhatunk a ,,jé hely” székapcsolat felhasznala-
saval a turisztikai élmények megosztdsakor. Mivel a ,,jé hely” székapcsolatra fékuszalé
elméleti megkozelités egyrészt hozzdjarulhat a hellyel kapcsolatos kutatdsok szélesitésé-
hez, mésrészt alkalmas lehet a turisztikai desztindcidmenedzsment-szervezetek tevé-
kenységének tdmogatasdra, sziikséges egy hianypdtld koncepcidvazlat elkészitése. Ugyan
Ray Oldenburg a nevével fémjelzett elméletben a ,,jé hely” kifejezést az igynevezett har-
madik hely szinonimajaként hasznélta, a ,,jé hely” egydltalan nem vélt a tdrsadalomtu-
doményok terminoldgidjanak szerves részévé. Jelen tanulmany elséként tesz kisérletet
arra, hogy a turizmuskontextust kommunikacidban elterjedt ,,jé hely” székapcsolat jo-
vébeli transzdiszciplindris vizsgélataihoz és azok varhaté eredményeire épiilé menedzs-
ment-implikdcidkhoz elméleti keretet teremtsen.

A Web of Science adatbdzist hasznositd kulcsszéelemzés alapjan megéallapithatd,
hogy a ,,jé hely” koncepcié a helykdt8dés-elmélet bazisan a turisztikai desztinacid irdnti
elkdtelezddés teljes folyamatdnak értelmezését és az abbdl fakadd akcidk katalizalasat
segiti el8. A tanulmény a harmadik hely elméletben észlelt rés szlikitése érdekében val-
lalkozik a ,,jé hellyé” vélas folyamatdnak modellezésére és a helyértés turisztikai kontex-
tusu definidldsdra.
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ABSTRACT: The term ‘good place’ has become an integral part of our everyday communication,
most often used to describe a leisure service, a settlement or a region, to disseminate experiences
related to there. By investigating the posts and topics on social media platforms influencing travel
decisions (e.g. Instagram, TripAdvisor), it can be seen that hundreds of thousands of them include
the term ‘good place’ when sharing tourism experiences. While a theoretical construct focusing on
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the term ‘good place’ can both contribute to broaden the research on place as well support the
activities of tourism destination management organisations, a conceptual outline is needed to fill
the gap. Although Ray Oldenburg, in the theory associated with his name, used the term ‘good
place’ as a synonym for the so-called third place, ‘good place’ has not become an integral part of
the terminology of the social sciences. In most cases, Oldenburg has focused on leisure services (e.g.
bars, cafés, bookshops, post offices), which are also used by tourists in the city, but has not
highlighted the fact that not only locals but also national and international visitors are active
consumers of third places. There is no publication in the Web of Science database that contains
term ‘good place’ in its title and based on its topic would be specifically tourism-oriented. But the
number of tourism-focused publications with the term 'good place' in their topic is also negligible.

This study is the first attempt to provide a theoretical framework for future
transdisciplinary studies of the term ‘good place’, yet prevalent in tourism related communication,
and to manage implications that can be drawn from the expected results. Based on a keyword
analysis using the Web of Science database, it can be concluded that the concept of ‘good place’,
based on place attachment theory, helps to understand the whole process of engagement with a
tourist destination and catalyse the actions that result from it. In order to narrow the theoretically
perceived gap in the third place theory, this study undertakes to model the process of becoming a
‘good place’ and to define place understanding in the context of tourism.

The spread of the concept of 'good place' based on a transdisciplinary approach to tourism
may be catalysed by (1) the need for theoretical constructs from the growing research community
on the visitor economy, (2) the outlining of conceptual links to facilitate dialogue between the
disciplines involved, and (3) receptiveness to tourism industry innovations (e.g. branding). The
application of the concept of ‘good place’ offers an opportunity to better understand the total
tourism appearing in the second decade of the 21st century, to better manage its undesirable
processes and impacts, and to successfully translate scientific findings into educational outcomes.
Placing the spatial and temporal processes of tourism in the context of place understanding can
enrich the toolbox of destination management organisations.

Bevezetés

1989-ben The Great Good Place f6cimmel jelent meg Ray Oldenburg (1932-2022)
amerikai varosszocioldgus, a turizmuskutatdsokra meglep8en kevés hatést gya-
korld, azéta tobb kiadast is megélt kdnyve. Oldenburg (1989) harmadik hely el-
méletének! 1ényege szerint az otthonon és a munkahelyen kiviil [étezik egy olyan
semleges ,,gylilekez-, illetve buvdhely”, ahova az egyének a mindennapi kotele-
zettségeik és szerepelvarasaik elSl elmenekiilhetnek, ahol foradalmaikon enyhit-
hetnek, &szintén beszélgethetnek, fizikailag és mentdlisan egyarant felfris-
stilhetnek. A harmadik hely elésegiti a személyiség feltardsat, gydgymaddot kindl
a stressz, a magany és a varosban éI8k elidegenedése ellen, az egyén dtmeneti
transzformdcidjanak szintere. Ugyan Oldenburg az esetek tobbségében a varosi
turistak 4ltal is elészeretettel hasznositott szabadidds szolgéltatasokat (pl. barok,
kavéhazak, kdnyvesboltok, postahivatalok) emelte koncepcidjanak fékuszaba,
mégsem helyezett kell§ hangsilyt arra, hogy a helyiek mellett az akkoriban glo-
bélisan mintegy 450 milliésra tehet8 nemzetkozi turistaforgalom (WTO 2000) is
aktiv fogyasztéja a harmadik helyeknek. Az a tény, hogy Oldenburg egyrészt peri-
férikusan kezelte a harmadik helyek kinalatét igénybe vevd turistakat, mésrészt
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figyelmen kiviil hagyta a globdlis turizmus biztositotta kdrnyezetvéltozas lokalis
szintereinek kdrnyezet- és szocidlpszicholdgiai mozgatérugdit és hatésait, szinte
magatdl értet8dben vezetett oda, hogy munkdssdga nem valt a turizmuselméle-
tek tudomanyos kdnonjanak szerves részévé.

Oldenburg harmadik hely elméletének legnagyobb addssaga, hogy nem ad
explicit magyarazatot arra, milyen megfontoldsbdl teszi a ,,jé hely” kifejezést a
harmadik hely szinonimajava. Oldenburg gondos eligazitast nyujt a tekintetben,
hogy a harmadik helyek milyen szerepet jatszanak a varosi tarsadalom, illetve
egy szlikebb kdzosség életében, vagyis azt megtudhatjuk, hogy mire jé, de azt
nem, hogy mitél jé a harmadik hely. Oldenburg 1989-ben megjelent kényvében
minddssze egyetlen indirekt utaldssal taldlkozhatunk arra vonatkozdan, hogy ki
vagy mi inspiralhatta &t a The Great Good Place cimaddsra. A kiadvany cimnegye-
dében szerepld mottdk kozott olvashatjuk Henry James (1843-1916), amerikai
szdrmazasu {ré 1900-ban napvilagot latott, azonos cim( novelldjanak egy részle-
tét, amelyben a f6hds, George Dane, a munkajatdl elgyotort ird The Great Good
Place-nek nevezi azt a helyet, amely dlmdban menedéket nyujt a tornyosuld fel-
adatai el8l, ahol megpihenhet, és tjra meglelheti az alkotdshoz sziikséges lelki
békéjét (Wadsworth 2010). Annak ellenére, hogy Oldenburg nem emliti, Henry
James novelldja (James 1900) minden kétséget kizdréan érdemben inspirédlta 6t a
harmadik hely elmélet megalkotdsdban. Egyébirant Henry James novelldja sem
kinal tulcsorduld informdcidt a The Great Good Place természetérdl, a George Dane
tudatalattijdban megjelend szintér azonban kdzelebb 4ll a mindennapok valésa-
gahoz, mint egy tévoli édenhez, az dlombeli irénak ugyanis fizetnie kellett az
igénybe vett szolgaltatdsokért. Oldenburg harmadik hely elméletének értékvila-
ga tehat sokkal inkdbb utilitdridnus, mintsem hedonisztikus szinezet(, a varos-
szociolégus az amerikai kézéposztaly szdmdra kereste a szélesen értelmezett
fennmaradas (a véltozé vildghoz valé alkalmazkodds, a mentélis egészség és a
tarsadalmi statusz meg8rzése) ttjat, amit egyfeldl az idedltipikus kisvarosi élet-
méd megdvasdban, masfeldl az informélis kdzéletre alkalmas szinterekben lelt
meg. Ez a megkozelités latszik visszatiikr6z8dni a ,,jé hely” szé6sszetétel szabadi-
dés kutatdsokban is megjelend fokozatos térnyerésében, egyre t6bb? vizsgalat
eredményeit kozreadd publikacié cimében taldlkozhatunk a good place for vagy a
good place to kifejezésekkel (Hannah 2018; Sharpe, Lashua, van Ingen 2022).

A ,,j6 hely” székapcsolatra épiil8 turizmusorientalt koncepcidvazlat elkészi-
tésének sziikségességét elsGsorban az a felismerés indokolja, hogy a szabadidGel-
toltéssel kapcsolatos mindennapi kommunikaciéban a ,,jé hely” kifejezés
haszndalata dinamikusan terjed. Akdr a kézvetlen, akdr a tdgabb kdrnyezetiinket
szemléljiik, akdr a szébeli, akdr az frdsbeli kozlésre fékuszalunk, észlelhetjiik,
hogy az érintettek a szabadid&eltdltéssel kapcsolatos szolgéltatdsok szintereinek
tomor értékelésére a ,,jé hely” székapcsolatot alkalmazzdk. Annak ellenére, hogy
a ,,j6 hely” leginkabb a sajat otthonunkon és a munkahelyiinkon kiviili 1éttel
Osszefiiggd szabadidds szolgaltatdsok vonatkozasdban jelenik meg, valdjdban bér-
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milyen foldrajzi térszin ,,jé hellyé” vélhat, amely képes a sziikségleteket az elvart
vagy azon feliili mértékben kielégiteni (elégedettségérzést kivaltani), pozitiv él-
mény(eke)t generélni, a szubjektiv életmin8ség ndveléséhez hozzdjarulni (Uysal
et al. 2016; Smith, Diekmann 2017; Yu, Sirgy, Bosnjak 2021). Az utazds mara a boldog-
sag egyik forrdsava, a ,,j6 helyek” fogyasztasdnak alternativdjava vélt (Michalké,
Kiss, Kovacs 2009; Gonda, Nagy, Raffay 2019).

Egy étterem, egy muzeum, vagy akdr egy sportlétesitmény ugyanigy ,,jé
hellyé” vélhat, mint egy telepiilés, egy tajegység vagy azok barmely része, ha a
kommunikacié éltal a szubjektiv mindsitések objektivalédnak, vagyis az egyéni
tapasztalatok redukalt ereddje a tarsadalmi tudas részévé vilik, és akar brand-
ként él tovabb (1. dbra). Ebben a folyamatban a digitalizaciénak kitiintetett szere-
pe van, a kozdsségi média megjelenése és megéllithatatlannak tiing térhdditasa
ugyanis egyrészt felgyorsitotta és kiterjedtebbé tette az informaciédaramlést,
masrészt felerGsitette, tarsadalmi elvardssa emelte az egyének, illetve a sziikebb
kdzosségek dltal megélt élmények kozreaddsat (Jansson 2020; Chen et al. 2021).
Mivel korunk kommunikdaciés eszkozei és platformjai elsGsorban a tdmér tizene-
teket és a gyorsan cserélddé fényképeket, dinamikus videdkat preferaljak, a kul-
turdlis gyakorlatban az egykor népszeri dagélyos narrativikat a végtelenségig
redukdlt és konnyen dekddolhatd instant beszdmoldk véltottdk fel (Mesch,
Talmud, Quan-Haase 2012; Luo-Zhong 2015). A like-ok, a hashtagek és az emojik
univerzumaban egy igénybe vett szabadidds szolgaltatassal vagy a felkeresett cél-
tertilettel kapcsolatban a kdzdsségi médidban kdzreadott ,,jé hely” megjegyzés
akdr archaikusnak is tlinhet. Ezt azonban igencsak céfolja az egyik legnépszertibb
fénykép- és videdmegosztd platformon, az Instagramon alkalmazott #goodplace-t
tartalmazd posztok szdma, ami a jelen tanulmdany készitésekor megkozelitette az

1. dbra: A ,,jé hely” spontdn megjelenése a turizmusmarketingben, a markavé valds el6zményei
(bal oldali: egy balatonfiiredi vendéglaté-ipari egységben
jobb oldali: egy szabadidds sportfelszereléseket drusité iizletben)

The term 'good place’ in tourism marketing, antecedents of becoming a brand
(left: at a bistro in Balatonfiired; right: in a shop selling leisure sports equipment)

dTK

Forrds: a szerzd fotéja
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egymilliét.? A ,,jé hely” turisztikai relevancidjra utal a vilagjardk korében koz-
kedvelt utazdsi értékeld platform, a TripAdvisor, amelynek Forum rovatdban mar
a 170 ezret is meghaladja azon oldalak szdma, amelyeken good place tartalma to-
pic-ok olvashatdk.4

A jelen tanulmany célja, hogy az igénybe vett (turisztikai) szolgaltatdsokkal
és/vagy a felkeresett desztinicikkal kapcsolatban a mindennapi kommunikaci-
éban megfogalmazott ,,jé hely” székapcsolat értelmezését a turizmuselméletek
tudomdnyos kdnonjéba emelje. Ennek érdekében kisérletet tesziink arra, hogy az
Oldenburg altal a harmadik hely elmélet populdris disszeminacidjara alkalmazott
,jO hely” kifejezést a turizmus kontextusaba helyezziik és teoretikusan bedgyaz-
zuk. A ,,j6 hely” turizmusorientalt konceptualiziciéja sordn - Oldenburg szellemi
orokségének megdrzése érdekében - a harmadik hely elmélet épitSkoveit fel-
haszndljuk az alapozasndl, ugyanakkor a fékuszt a (turisztikai) szolgaltatasokrdl a
desztindcidkra helyezziik. Ezen szdndékunkat az elmult hdrom évtized sordn az
utazasok természetében végbement véltozdsok indokoljak, amelyek eredménye-
ként a turizmusipar korabbi szolgéltatdsvezérelt megkozelitését méra a telepiilé-
sekben, térségekben (desztindcidkban) valé gondolkodds el8térbe helyezése
véltotta fel (Dwyer et al. 2012; Matteucci, Nawijn, von Zumbusch 2021). Tekintet-
tel arra, hogy a koncepcidvazlat 1ényegi eleme a ,,j6 hely” szdkapcsolat pozitiv él-
ményekre alapozott kommunikéldsa, kevésbé az azt kivélté okokra (a kindlat
sajdtossagaira), sokkal inkdbb annak desztindciés kovetkezményeire (a piaci
hasznosuldsra) koncentralunk. Természetesen koncepciénk koherencidja megks-
veteli, hogy hosszabb tdvon el8segitsiik a ,,jé hellyé” valas titkdnak feltdrdsat, a
desztindciémenedzsment-szervezetek szdmadra felkinalhaté recept Gsszedllitasat,
de az elmélet valédi hasznosuldsat a turisztikai desztindcid irdnti elkotelezddés
folyamatanak jobb megértésében és a menedzsmentimplikdcidk kidolgozdsdban
latjuk. A ,,j6 hely” elmélete hidat képez a hely megértését célzé tudomanyos ku-
tatdsok és az azok eredményeire épiilé, a turisztikai desztinci6 élhetéségét foko-
26, versenyképességét erlsitd tevékenységek kozott, azaz a turizmusorientalt
helyértés szolgdlatdban 4ll.

Elméleti hattér
Pszeudo-szisztematikus irodalomelemzés

A ,,j6 hely” koncepciévazlatanak elkészitéséhez alkalmazott szakirodalmi 4ttekin-
tést alapvet8en a turizmuskutatdsokban is el8szeretettel haszndlt metaanalizisre,
a kulcsszéelemzésre épitettiik (Wu et al. 2012; Sulyok et al. 2023). Az ehhez ren-
delkezésre 4ll6 citacids adatbazisok koziil a Web of Science-t valasztottuk, mert Ggy
itéltitk meg, hogy egyrészt annak minéségi gyarapitasi stratégidja, masrészt fel-
hasznaldbarat kereséfeliilete, exportalasi lehet8sége felel meg leginkdbb az alta-



A j6 hely - egy turizmusorientdlt koncepcidvdzlat 35

lunk megfogalmazott tudomanyos célkitlizéseknek. A szakirodalmi 4ttekintés so-
ran hdrom problémakdrre fékuszaltunk: (1) Oldenburg harmadik hely elméleté-
nek hatdsa a turizmuskutatdsokra; (2) a turizmus megjelenése a topic-jdban good
place székapcsolatot tartalmazd publikdcidkban; (3) a turizmusorientalt helykuta-
tasok elméleti csomdpontjai, amelyek tdmpontot jelenthetnek a ,,jé hely” kon-
cepcidhoz. Az els8dleges szliréseket a Web of Science kereséfeliiletén végeztiik,
egyszer( syntaxokat (AND, OR) alkalmaztunk, az egybe tartozé kifejezéseket idé-
z8jelbe tettiik, a teljeskoriiség (pl. egyes szam/tobbes szam; igei/fénévi alak) biz-
tositdsa érdekében *-gal csonkoltunk. Az exportdlast szoveg (txt) fajlokban
végerztiik, amelyeket egyfeldl az Excel, masfeldl a Vosviewer szoftverekbe konver-
télva elemeztiink, az eredményeket a jobb lathatdsadg kedvéért tablazatos, illetve
a WordClouds szofter széfelh8iben dbrdzoltuk. Tekintettel arra, hogy az elméleti
héttér megalapozasa sordn ugyan tdrekedtiink a szisztematikus irodalomelemzés
kinalta PRISMA (Szente, Fert8, Benedek 2021), illetve SIMILAR (Kosztyan, Csizma-
dia, Katona 2021) irdnyelvek kovetésére, a vizsgalt téma sajatossdgai és a kozlés
terjedelmi korlatai azok maradéktalan betartdsat korlatoztak (Ford et al. 2020).

Oldenburg 6réksége: a harmadik hely elmélet a turizmuskutatasban

Ray Oldenburg harmadik hely elméletét targyald két monografija koziil az elsd
The Great Good Place: Cafes, Coffee Shops, Community Centers, Beauty Parlors, General
Stores, Bars, Hangouts, and How They Get You Through the Day cimmel 1989-ben a
Paragon House (New York) kényvkiad$ gondozdsdban jelent meg. A masodik,
részben az elsével kapcsolatos reflexidkat targyald Celebrating the Third Place:
Inspiring Stories about the Great Good Places at the Heart of Our Communities a Da Capo
Press-nél (New York) 2001-ben latott napvildgot. A két kdtet az tjabb kiaddsokkal
és utdnnyomasokkal (ideértve az elektronikus verzidkat is) egytitt a Web of Science
adatbazis szerint dsszesen 915 hivatkozast kapott.> Oldenburg harmadik hely el-
méletét hivatkozé kézlemények donté tobbsége (91,6%) folySiratban, hdromne-
gyediik (76,9%) 2010-2023 kdzdtt jelent meg. A mutatSk dsszefiigghetnek a Web of
Science bibliografiai adatgyijtési gyakorlatdval, amely a magasan jegyzett folys-
iratokat részesiti elénybe, a konyvek és a tanulmanykstetekben napvildgot latott
kézlemények periférikusak, igy a Scopus-szal dsszehasonlitva a Web of Science 14-
tékdre valamivel sziikebb (b8vebben 1dsd Sods 2015). Annak ellenére, hogy a sza-
badid8- és a véarosszocioldgia hatdrmezsgyéjén allé6 harmadik hely elméletre
kapott 915 hivatkozds napjaink tudomanymetriai mércéje szerint nem tlinik sok-
nak, Oldenburg vonatkozé munkéssdganak hatdsa rendkiviil széleskor(: (1) a
vizsgalt hivatkozdsokat kozl8 folydiratok profilja az akusztikatdl (Acoustics) a
nyelvészeten (Linguistics) at egészen a nétudomdnyi tanulmdnyokig (Women’s
Studies) terjed8en valamivel tobb mint 60 tudomanydagat dlel fel; (2) a vizsgalt hi-
vatkozdsokat tartalmazé publikdcidk szerzdinek, tarsszerz8inek szdma meghalad-
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ja a méstélezret (1 729 {8). Az Oldenburg elméletét hivatkozd szerz8k koziil 205-en
tobb (gyakran tarsszerz8s) tanulmanyukban is citaljak a vizsgalatba vont munk4-
kat. Oldenburg munkdssaganak legelkotelezettebb kovetdje Mark Scott Rosenbaum,
aki 12 cikkében, dont8en tizleti és kdzgazdasdgtudomanyi (Business & Economics)
folyéiratokban, szolgéltatdsmenedzsment témdban épit a harmadik hely koncep-
ciéra (Rosenbaum 2006). Oldenburg hatdsanak tudoményos kiterjedtségét igazol-
ja Karen Witten és Robin Kearns munkdssdga is, akik hat-hat alkalommal (t4rs-
szerz8ségben is) foldrajzi (Geography), valamint kdrnyezet- és foglalkozdsegész-
ségiigyi (Environmental & Occupational Health) profild lapokban publikéltak a
harmadik hely elméletet hasznositd, gyermekfdkuszi témdakat (Witten, Kearns,
Carroll 2015; Witten et al. 2019).

Ha megvizsgaljuk, hogy melyek Oldenburg harmadik hely elméletét hivatko-
z6 915 publikdcid szerz8i kulcsszavai (1. tabldzat), lathatjuk, hogy az 6sszesen
3 570 kulcsszé el8forduldsi listdjat - nem meglepd médon - a third place (75) veze-
ti (a vizsgélatba vont publikédcidk 8,2%-dban szerepel), amely eklatdns bizonyité-
ka a koncepcié tudoményos bedgyazottsdganak. A community (55), a neighborhood
(24), valamint a coworking space (22) és a coworking (18) kulcsszavak el8keld helyen
szereplése jelzi, hogy Oldenbrug vonatkozé munkdassdga olyan vizsgalatokat ihle-
tett, amelyek fékuszdban az Aronson (1978) 4ltal kérvonalazott ,,tarsas 1ény” 4ll.
A magdany és a kdzdsségi 1ét élményét egyarant kindlni képes public library (22) a
harmadik hely elmélet egyik centralis szintere, minddsszesen 95 olyan publikaci-
dval taldlkozhatunk, amelyek kulcsszavai kozstt a kényvtar valamilyen sz66ssze-
tételben szerepel. Oldenburg harmadik hely elmélete szorosan kétédik a kor-
nyezetpszicholdgia egyik legfontosabb elméletéhez, a place attachment-hez, ezt

1. tablazat: Ray Oldenburg harmadik hely elméletének visszatiikr6z8dése a hivatkozott publikdcik
leggyakrabban el8fordulé (TOP 10) szerzdi kulcsszavai alapjdn (egyes szdmu formdra konvertalva)

Reflection of Ray Oldenburg's third place theory based on the most frequently occurring (TOP 10) author
keywords in cited publications (converted to singular form)

Helyezés Kulcsszd Eléfordulds a publikdcidkban, db (az 6sszes %-dban)

1. third place 75 (8,2%)

2. community 55 (6,0%)

3. place 27 (2,9%)

4, neighbourhood 24 (2,6%)
coworking space

5. o & 5P 22 (2,4%)
public library

6. coworking 18 (2,0%)

7. place attachment 17 (1,9%)

8. academic library 15 (1,6%)

9. culture 14 (1,5%)
built environment

10. 12 (1,3%)

city

Forrds: Web of Science
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tdmasztja ald az amerikai varosszociolégus f6 muveit hivatkozé publikacidk sza-
ma (17). Tekintettel arra, hogy a jobb attekinthet8ség érdekében az 1. tdblazat ki-
zardlag az egyazon (tiszta) formdban szerepl8 kulcsszavakat tartalmazza, meg-
jegyezziik, hogy a coffee, collaboration, creativity, digital, health, information, innovation,
knowledge és learning szavak szamos mas kulcsszé kontextudlis elemét képezik, igy
Oldenburg hatdsanak megitélésénél feltétleniil figyelembe veenddk. Oldenburg
szellemi 6roksége tehat f6 miiveinek tédptalajén él tovabb, a harmadik hely elmé-
letre is épitd publikdcidk elsdsorban a varosi tarsadalom széles értelemben vett
kultdraorientélt kdrnyezetében érvényesiils, a lelki egészséget tdmogatd kol-
csOnhatasokat vizsgaljak.

Annak ellenére, hogy Oldenburg harmadik hely elméletének legtobb szinte-
re egyben a vdrosi turistdk kdrében is kedvelt szolgaltatdsokat kindl, a turizmus
targyaldsa sem Oldenburg altalunk gércsé ald vett konyveiben, sem az azokra hi-
vatkozott mtivekben nem tiikrdzi az 4gazat szabadidds terek fogyasztdsadban be-
toltott tényleges sulyét. Az Oldenburgra hivatkozott 915 publikacid kulcsszavai
kozott a travel hét, a tourism hat, a tourist hdrom, a destination kettd, a visitor kife-
jezés pedig egy esetben szerepel. Ennél valamivel kedvez8bb kép tarul elénk, ha a
fenti, turisztikai szakkifejezések keresését a cimre és az absztraktra is kiterjeszt-
juk, ekkor 51 rekordot kapunk. A topic-juk® alapjan Oldenburg harmadik hely el-
méletére hivatkozd publikdcidk minddssze 5,6%-a tekinthetd turizmusorientaltnak.
Koziilitk 8t cimében szerepel a harmadik hely kifejezés, Slater és Koo (2010), Tate
(2012) a mizeumok, Hawkins és Ryan (2013) a fesztivdlok, Daneshyar (2018) a
teahdzak, Purnell és szerz8tarsai (2018) a konferencidk kapcsan egyardnt ramu-
tatnak arra, hogy a harmadik helyek természete jelentésen megviéltozott, ezek
mar nem szimplan a helyiek ,,gylilekezd-, illetve bavdhelyei”, hanem a turistdk
szdmadra is élményt kindlé kreativ szinterek.

A harmadik helyek turisztikai vonatkozasainak szélesebb kori feltdrasa ér-
dekében kiemelendd, hogy Kellershohn és szerz8tarsai (2018) a csalddok, kiilons-
sen a kisgyermekes csalddok gyorséttermi keresletére fékuszalva megéllapitottak, a
globalis mérkak egységeiben zajld fogyasztas sajatossagai tdmogatjdk ezen szeg-
mens otthontdl tavoli szocializdciéjat. Nahiduzzaman és szerz8tarsai (2020) a
nemzetkdzi munkaeréaramlas kontextusdba helyezik a harmadik helyeket, és a
vendéglatSipari egységekben tett fogyasztds etnikai vonatkozasaira mutatnak ra.
Mathews (2022) a vdrosi sérfézdék dzsentrifikdcidban jtszott szerepének tanul-
manyozasa kapcsan érintette a turistdk harmadik helyekre gyakorolt kereslet-
élénkits hatésat. Sita-Nowicka és szerz8tdrsai (2016) els8ként vizsgdltdk GPS
nyomkévetési technoldgidval a harmadik helyek hasznélatdnak tér- és idébeli sa-
jatossagait, és a mddszertan korlatai ellenére megdllapitottdk, hogy kiilondsen a
hétvége kinal lehet8séget az otthon-munkahely tengelyt 6vezd kornyezeten ki-
viili harmadik helyek felkeresésére. North és szerz8tarsai (2022) autébuszos ta-
nulményi kirdnduldson résztvevd gyerekek korében végzett megfigyelései alap-
jan magat a jarm{ kindlta intim kérnyezetben megvaldésuld utazast, a célteriilet
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elérésére forditott id8t azonositottdk harmadik helyként. Habar Oldenburg pusztin
a hivatkozasok volumene alapjan gyenge hatasfokkal inspiralta a turizmuskutataso-
kat arra, hogy elmélete akar a szocioldgiai, akdr a foldrajzi, akdr a szolgéltatdsme-

nedzsment megkozelitések 6 dramaba kertiljon, mégis hozzdjarult a hely megértését
célz6 turizmusorientélt vizsgalatok palettdjanak szinesitéséhez.

A j6 hely koncepcié tudomdnyos bedgyazottsdga

A Web of Science adatbdzis 189 olyan publikdciét tartalmaz, amelynek cimében ka-
rakterisztikusan megjelenik a good place kifejezés, azonban ezek koziil egyetlen
egy kdzlemény sincs, amely a cime, az absztraktja vagy a kulcsszavai (egyiittesen
topic) alapjdn témadjat tekintve kifejezetten turizmusorientélt lenne.” Ha szélesit-
juik a good place székapcsolat tudomdnyos bedgyazottsdganak feltarasat, és annak
megjelenését a cimen kiviil az absztraktra, valamint a kulcsszavakra is kiterjeszt-
jiik, akkor mar 813 taldlatot kapunk, amelyen belil a turisztikai relevancia 27
esetben (3,3%) jelenik meg. Ha abbdl indulunk ki, hogy a Web of Science adatbézis
valamivel tobb mint félmillid turizmusorientalt kdzlemény bibliografiai adatait
tartalmazza, akkor azok és a good place kifejezéseket tartalmazé topic-ok kdzos
metszete meglehetésen szerény méretd.

A good place sz6kapcsolatot a kdzlemény topic-jdban megjelenitd szerz8k az ese-
tek tobbségében egy telepiilés vagy térség élhetlségének (Killstrém, Hultman 2019),
egy-egy kitiintetett életkori csoport (példdul gyerekek, id8sek) életmddbeli igényei
kielégitésének (Glendinning et al. 2003; Brossoie, Burns 2021), a migracids dramldso-
kat motivél§ foldrajzi tényez8k értékelésének (Kay, Trevena 2021), valamint az egész-
ségmeglrzés kornyezeti feltételeinek (Kranke et al. 2017) vizsgdlata kapcsan
hasznaljak. A ,,j6 hely” - koncepcié hidnyaban - egy-egy desztinacié meglehetésen
szerény mértékd, mégis diverzifikdlt turizmusorientalt kontextusa (Taylor 2002;
Hurriyati, Sofwan 2015) vagy a szolgaltatds alkalmassagat jelenti a turista igényeinek
kielégitésére (Magnini 2010), vagy éppen a nemkivanatos mérték( turizmus okozta
negativ hatdsokat (Garcia-Buades, Garcia-Sastre, Alemany-Hormaeche 2022; Sebrek,
Garrido, Michalk$ 2022). A probléma kiterjedésének figyelemre mélté jelensége a
good place turisztikai vonatkozadsainak megjelenése a virtudlis térben, amely a virtua-
lis val4sdg széllodamarketingben valg felhaszndldsat (Lee, Oh 2007) vagy az interne-
tes ,,taldlkahelyek” elemzését (Soukup 2006) illet8en meriil fel.

A good place sz6kapcsolat turizmusorientélt bedgyazottsdganak elSsegitése a
koncepcidalkotas révén feltételezi a good és a place szavak turisztikai szakiroda-
lomban val6 megjelenésének vizsgélatat. A Web of Science adatbazis 599 olyan
publikécidt tartalmaz, amelynek a cimében szerepel a good, és az absztraktja,
kulcsszavai alapjan vélelmezhet8, hogy tartalmaban turizmusorientélt, mig a
place cimbeli megjelenése mellett észlelt turisztikai relevancia 3 874 esetben mu-
tathatd ki. Ahogy azt mér kordbban jeleztiik, a kz6s metszet - tehdt a cimben
hasznélt good place kifejezés és explicit turisztikai tartalom - pillanatnyilag tires.
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Ha megvizsgaljuk, hogy az egyes publikacidk szerzdi kulcsszavaiban milyen
sz8vegkornyezetben szerepelnek a good és a place szavak, feltdrulnak azok tudo-
manyos bedgyazottsdganak kdrvonalai. Mivel a good place szdkapcsolatban a good
sz6 melléknévként jelenik meg, {gy fénévi értelmezését kizarjuk, és kizardlag az
egyes publikdcidk kulcsszavainak melléknévi székapcsolatokban valé alkalmaza-
sdra koncentrélunk. Az 599 publikacié kulcsszavai kdzott minddssze 50 esetben
talalkozhatunk a good sz6 melléknévként valé megjelenésével, leginkabb a good
practice (18 eset), a good governance (hat eset) és a good neighbourhood (négy eset)
sz6kapcsolatok jelennek meg a turizmusorientélt kdzlemények kulcsszavaiban.
Ennek analdgidjdra a place sz6 kapcsan elvégzett vizsgdlat azt mutatja, hogy
mindazon turizmusorientalt publikdcidk kulcsszavai kdzott, amelyek cimében
szerepel a place f6név (3 874 eset) leggyakrabban a place attachment (311 eset), a
place brand (141 eset), a place making (139 eset) és a sense of place (109 eset) sz6-
Osszetételekkel taldlkozhatunk (2. dbra). Ha feltételezziik, hogy - az adatbézisok-
ban tortén8 kereséseket, metaelemzéseket elésegitends, a hivatkozasokat
katalizdlandé - a kulcsszéva vélds a fogalmi meggyokeresedés eklatdns bizonyité-
ka, akkor a Web of Science adatbazis kulcsszavai kozott legaldbb félezerszer szerep-
18 place attachment (1 439), good governance (870), good practice (835), sense of place
(783), place making (541) kifejezések - a kapcsolédé kutatdsi f8 dramokhoz valé
igazodds érdekében - a ,,j6 hely” székapcsolat turizmusorientélt bedgyazasat se-
git4 koncepcidalkotds pilléreit képezhetik.

A ,,jé hely” koncepcié kidolgozasat segitd szakirodalmi el§zmények feltara-
sat tovabb finomitva, a cimbéli place sz6 és a topic-ban megragadhaté turisztikai
relevancia alapjan élen végz8 place attachment, place brand, place making és a sense
of place vonatkozasdban megvizsgaltuk, hogy milyen kulcsszavakkal egyiitt for-
dulnak el8 a Web of Science adatbézisban. Leginkdbb arra voltunk kivancsiak, hogy
fellelheté-e barmilyen sajatossag (pl. dominancia, szimbi6zis) a turizmusorientélt
helykutatds {8 dramat kijel5l8 témak kozott, amely irdnymutatast adhat, tdm-
pontot jelenthet szimunkra a tovabblépésben. A széfelhdkben mind a négy vizs-
galatba vont kulcsszd esetében azokat a veliik egyiittesen el6fordulé tarskulcs-
szavakat tiintettiik fel, amelyek eléforduldsuk gyakorisdga szerint az els§
10 helyen szerepeltek. Az elemzés sordn nem volt kimutathaté a dominancia, te-
hét nincs olyan tarskulcsszd, amely mind a négy vezetd kulcsszd tarsasdgaban
markénsan ismétlddstt volna (a social media a ,,place making” és a ,,place branding”
felh8ben, a place identity, valamint a structural equation modelling a ,,place attach-
ment” és a ,,sense of place” felh8ben egyarant feltiinik, de volumeniik nem kiemel-
kedd). Egyértelmi szimbidzis jelentkezik a ,place attachment” és a ,,sense of place”
felh8k kozott, ugyanis a vezet8 kulcsszavak kdlcsondsen szerepelnek a mdsik
tarskulcsszavainak sordban. Ugyan a turisztikai relevanciara kozvetleniil utalé
kulcsszavakat (14sd 10. végjegyzet) azok zavard hatdsdnak kiszlirése érdekében
kizartuk az elemzésbél, a tagabb kontextustakat benne hagytuk, azonban a turiz-
mus egyaltalan nem emelkedik ki a szerzék altal megadott kulcsszavak tengeré-
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2. dbra: Helyspecifikus turizmusorientalt publikdcidk vezetd kulcsszavainak
kontextusa a leggyakrabban eléfordulé TOP10 kulcsszé alapjan
Context of the leading keywords in place-specific tourism-oriented publications,
based on the TOP10 most frequently occurring keywords
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bél. A creative tourism a ,,place making”, a rural tourism és a sustainable tourism pedig
a ,sense of place” felh8ben tiinik fel. Az egyes vezetd kulcsszavak tarskulcsszavai
eléforduldsainak elsd tiz helyen tdlra is kitekintd elemzése kapcsdn megéllapit-
hatd, hogy a ,,place attachment” rendelkezik a ,,jé hellyel” kapcsolatos turisztikai
koncepcidt legszélesebben tdmogaté tematikai palettéval. igy a felh8ben szerep-
18 kulcsszavakon kiviil a hely élményt generdld attributumait tekintve példaul az
authenticity, a kommunikécié kapcsan a word-of-mouth (WOM), a visszatérés vonat-
kozaséban az involvement tekinthetSk a ,,jé hely” koncepcié hasznositandé teore-
tikus pilléreinek.

A harmadik hely elmélettdl a turizmusorientdlt ,,jé hely” koncepcié felé

Oldenburg (1989, 2001) harmadik hely elméletének és a turizmus altaldnosan el-
fogadott definiciéjanak (Jafari, Xiao 2016) tobb kdz6s pontja van, igy a kérnyezet-
valtozas, a szolgaltatdsok igénybevétele és az élményszerzés mindkét halmaz
metszetében megtaldlhatd, azonban azok interpretaciéjadban mar erésebb arnya-
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latok is észlelhet8k. Oldenburg vildganak ,,gyiilekezd-, illetve bivéhelyei” az azo-
kat felkeresék mindennapi életterének részei, az ott-tartézkodds idétartama
meglehetdsen limitalt, ugyanakkor tetszés szerint ismételhetd, az élményt pedig
alapvet8en az adott kdzosséghez vald kotédés és a személyes kommunikacié le-
hetdsége jelenti. Ezzel szemben a turizmus feltételezi, hogy az utazé a lakékor-
nyezetén és a mindennapi térpdalyajan kiviili desztinacid szolgaltatdjat keresi fel,
az ott-tartézkodds id8tartama hasonldan limitélt, az ismétl3d4 felkeresést a val-
tozatossag irdnti igény ugyan korlatozhatja, de a térzshellyé valds sem kizart, az
élmény kozéppontjaban a felszines kapcsolatok mellett a szolgaltatds sajatossdgai
(pl. egyediség, ar-érték ardny) és a fogyasztas szinterének milidje all (Michalkés
2005, 2012). Az Oldenburg altal teoretikusan konstruélt harmadik hely - elneve-
zésére is visszavezethet8en - élesen elkiiloniil az elsd (otthon) és a mdsodik
(munka) helytél, mig a turizmusban, a megosztdson alapul$ gazdasig népszert-
ségébdl fakaddan, az utazé el8szeretettel veszi igénybe az adott desztindcidban
é18k otthondt (airbnb, home exchange, couch surfing), a hivatdsturizmus pedig
kifejezetten a fizikai mivoltukban helyi, kérnyékbeli munkahelyekre iranyul
(Paulauskaite et al. 2017; Kerdpitak 2019). Az utazé szdméra teh4t nemcsak az
Oldenburg éltal harmadik helyként megnevezett barok, kdvéhazak, kényvesbol-
tok, postahivatalok vildga jelentheti a ,,jé helyeket”, hanem a helyiek szallashely-
ként kinélt otthonai és a nemzetkozi iizleti, tudomanyos, sportéletbe integral6dé
munkahelyei is. Természetesen a legnagyobb kdzds metszet a vendéglatdipari
egységek kinélta kdrnyezet, amelynek vonzerejét az ,,igy élni, mint a helyiek” il-
luzidja is erdsiti. A harmadik helyek tehdt nem csak a helyi lakossdg szdmdra je-
lentik az dtmeneti tarsadalmi kiegyenlitédés szinterét, hanem ideig-6raig az
utazdéknak is lehetdséget biztositanak a transzforméciéra (Simkin, Schmidt 2019).
Eppen a turizmus eléretérése, globalis jellegébdl totalissa valasa katalizélhatja a
harmadik helyek internacionalizicidjat, ezéltal egyrészt hozzdjarulva a kiegyen-
lit8 funkcidjuk kiteljesedéséhez, masrészt csdkkentve az egykor sziik kor( intimi-
tast (Timothy, Michalké, Irimids 2022). Ez a folyamat kivdléan megragadhaté az
Ugynevezett romkocsma-turizmusban is (Lugosi, Bell, Lugosi 2010).

Oldenburg harmadik hely elmélete szolgéltatasfékuszi. Oldenburg ugyan
nem hatdrozta meg a ,,jé hely” jelentését, koncepcidjdban a harmadik hely szino-
nimajaként hasznélta. A ,,j6 hely” turizmusorientélt koncepcidja figyelembe veszi
a szolgéltatdsok élménygenerdldsban jatszott kulcsfontossdgl szerepét, de a
helyértés dltal megkovetelt komplexitds érdekében alapvetden desztinacié-szem-
1életli. Ugyan szdmos esetben eléfordul, hogy egy-egy szolgaltatds meghatarozza
az adott desztindcié élményapparatusat (pl. monofunkcids fiirdévarosokban, te-
matikus parkokban), az esetek tobbségében, kiilondsen a vérosi turizmusban, a
szolgéltatasok lancolata, szimbiotikus szinergidi és a hely miligje egytittesen ge-
nerélja a ,,jé hely” értékelést. Ritkdn, féleg a természetkozeli turizmusban a szol-
géltatdsok (pl. biifé, sportszerkdlcsonzés) szerepe az élmény szempontjébdl
elhanyagolhatd, igy a hely miliéje domindl a ,,j6 hely” értékelés megfogalmazasa-
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ban. Tehdt a turizmus 4ltal hasznositott szolgélatdsok és desztinacidk egyarant
,,j6 hellyé” valhatnak, és bizonyos esetekben Oldenburg harmadik hely koncepci-
6jaban megfogalmazott tarsadalmi funkcidkat is betdlthetnek. A ,,j6 hely” egy
olyan turizmuselméleti ernyéfogalom, amely az adott turisztikai szolgaltatdst
igénybe vett, illetve desztinacidt felkeresett utazé élményeinek reduklt, pozitiv
reflexiéjabdl fakad, és ami a kommunikacié révén tarsadalmilag validalt, a fo-
gyasztdi magatartast befolydsold tudassa valik.

A szubjektiv értékitéleteken nyugvd ,,jé helyek” objektivaléddsat (a koztu-
datba vald beépiilését) a turisztikai kindlat biztositotta vonzds mellett egyrészt a
térsadalmi elismerés, masrészt az lizleti érdekl8dés is segitheti (természetesen e
tényez8k gyakran egymadssal parhuzamosan, egymdsra hatva érvényesiilnek). Egy
turisztikai desztindcié tarsadalmi elismerése a formdlisan elnyert cimekben, di-
jakban és a legkiilonb5z8bb informalis megmérettetéseken megszerzett el6keld
poziciékban is mérhetd (Madariaga, Asencio 2019). Kitiintetett hellyé vélni jelen-
t8s médiafigyelemmel (ide értve a mozifilm-forgatdsokat is) parosul, nemzetkdzi
presztizsnovekedést eredményez, a helyi gazdasdgot élénkitd latogats-, illetve tu-
ristaforgalmat general (Irimids 2012). A felkeriilés az UNESCO vildgorokségi listd-
ra, az Eurépa Kulturdlis Févérosa cim elnyerése, a ,,European Best Destinations”
versenyben elért helyezés egyarant arra utalhat, hogy az adott hely a kiilonbsz8
kritériumok szerint mélté a legmagasabb szintli nemzetkdzi védelemre, a kultu-
ralis értékek megbrzésére és kozvetitésére, vagy éppen a potencidlis utazék
figyelmére (Ratz 2014; Cerquetti, Lérincz, Raffay-Danyi 2022). Egy turisztikai
desztindcid irdnti tizleti érdekl8désnek szdmos formaja ismert, taldn a nemzetks-
zi széllodafejlesztések, az egyes sportdgak vildg- és kontinensviadalai és a globa-
lis vallalatok, szervezetek tandcskozdsai igazoljék leginkabb, hogy az a déntéshozdk
fejében ,,j6 helyként” él. Ha példaul attekintjiik a vildg vezetd (TOP10) luxusszallo-
da-markéja kozé tartozé Four Seasons lanc 126 hazdnak otthondul szolgalé telepii-
1éseket, nagy valdszinliséggel egyetértiink a menedzsmenttel, hogy Abu Dhabitdl
Whistlerig ,,jé helyeken” fejlesztettek (www.fourseasons.com). Egy olimpiai hely-
szin kivélasztésa rendkiviil koriiltekint6 eljards eredménye (Olympic Agenda 2020),
amelynek sordn a dontéshozék mérlegelik a kandidalé varos turisztikai potencidl-
jat is. London eddig hdromszor (1908, 1948, 2012) fogadhatta az Gjkori nydri olim-
pidk résztvevdit, az évrdl évre 100 milliét meghaladd vendégéjszakat (TourMis -
European Travel Commission, www.tourmis.info) eredményez8 vonzereje al4ta-
masztja, hogy az Egyesiilt Kirdlysag févarosa ,,jé hely”. A vildg nemzetkozi tandcs-
kozdsait dsszegz§ listdkon (www.iccaworld.org) Bécs évrdl évre a legel8kelbb
helyek egyikén végez, a véllalatok és a legkiilonb6z8bb szervezetek, szdvetségek,
valamint a tudomdanyos kutatémiihelyek el8szeretettel valasztjak az osztrak féva-
rost rendezvényeik szinteréiil. Bécs tehat nem csak a vildg legélhet8bb varosa
(https://mobilityexchange.mercer.com/Insights/quality-of-living-rankings), ha-
nem népszer(i konferenciahelyszinként szolgéld ,,jé hely” is. Ha egy desztin4cid-
nak sikerdl ,,jé helyként” tudatosulnia az emberek fejében, akkor annak ered-
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ménye - t3bbek kdzott az utazasi dontést tdmogatd pozitiv asszocidcidknak k-
szonhetden - latogatd-, illetve turistaforgalomban is testet dlthet.

A ,,j6 hely” koncepcié a helyértés szolgalataban

A voltaképpen Oldenburghoz k6t6d6 ,,jé hely” fogalomnak a varosszociolégiabdl
a turizmuselmélet kdnonjaba valé dtemelését egyfeldl a hellyel kapcsolatos turiz-
musorientalt kutatdsok élénkitésének, kiszélesitésének szandéka, mésrészt a hely
sajatossdgaira épiild, értékeld, kommunikdcids és dontési folyamatok komplexebb
megismerése és az eredményeket hasznosité akcidk el8segitése indokolja. Az el-
mélet és a gyakorlat ,,jé hely” koncepcidban egyesiil§ taldlkozdsanak kdszonhetd-
en a turizmusorientalt helykutatdsok eredményei a desztindciémenedzsment
szdmdra is értékes tuddssa transzferaléddnak, és az adott hely specifikus értésévé,
vagyis helyértéssé vilnak (Kock 2021; Brown 2022). A helyértés feltételezi az
adott hely turisztikai kindlatdnak, potencidljanak, 1élektandnak és az azokkal
Osszefiiggd j6 gyakorlatoknak a lehetd legkomplexebb ismeretét (3. dbra).
Ennek a tuddsteremtd folyamatnak az elsd fazisaban kitlintetett szerepe van
a hely észlelésével és megélésével (Soini, Vaarala, Pouta 1992; Urry 1992; Janké
2002; Vecco 2020) kapcsolatos vizsgalatoknak, ezekre épiil a médsodik fazis, a hely
értékelésével (Ben-Dalia, Collins-Kreiner, Churchman 2013), az élmények megosz-
tasdval (Zhong, Busser, Baloglu 2017) kapcsolatos tudds feltdrasa. A ,,j6 hely” cim-
kével ellatott pozitiv élmények disszeminacidja a kommunikéacié révén zajlik,
3. 4bra: A ,,j6 hellyé” valas folyamata
The process of becoming a ‘good place’
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amelynek megismerését a szébeszéd (Simpson, Siguaw 2008) és annak a kdzossé-
gi médidban megvaldsulé online verzidjanak (Lin, Rasoolimanesh 2022) detekta-
lasa segiti. A ,,jé hellyé” valas harmadik szakasza az adott desztinacié ajanlasa
masoknak (Jalilvand, Samiei 2012; Tham, Croy, Mair 2013), a visszatérés (Zhang,
Wu, Buhalis 2018), illetve annak ismétlédése, tovabba annak a vigynak a fokoza-
tos vagy éppen hirtelen megfogalmazasa, hogy mennyire jé lenne egyre tobb id6t
az adott milidben eltdlteni, és mindennek zardakkordja a masodik otthon megvi-
sérlésa (Hall 2014). Mindhdrom - folyamatdban egyre kevesebb utazét érinté - 1é-
pés egyrészt megismerhetd a tudomény eszkdztardnak felhasznalasdval, masrészt
befolyasolhaté a menedzsment akcidi révén.

A ,,j6 hely” turizmusorientalt koncepcidjanak megalkotdsanal hdrom meg-
kdzelités alkalmazhatd, az egyik a ,,jé hely” attributumaihoz kt8d6 élményszer-
zés, a masik az objektivalddés folyamatat, a harmadik pedig a tdrsadalmi-gazdaségi
kovetkezményeket emeli a vizsgalat homlokterébe. Vagyis a ,,j6 hely” vonatkoza-
sdban arra keresendd a vdlasz, hogy (1) mitdl, (2) hogyan és (3) milyen kévetkez-
ményeket eredményezve vélhat egy turisztikai desztinacié ,,jé hellyé”. Mivel a ,,jé
hely” egy kommunikacidalapt, turizmusfékuszd fogalmi konstrukcid - tehat 1ét-
rehozdsanél abbdl a ténybdl indultunk ki, hogy az utazdk az altaluk felkeresett
desztindciét, illetve annak szolgéltatdsait pozitiv tapasztalataikat dsszegezve ,,j6
helyként” azonositjak -, az objektivalédas képezi a koncepcid legerdsebb tarts-
pillérét. Az adott desztinicidban atélt élményekhez kstédden a ,,jé hely” szé-
Osszetételnek a turizmuskontextusd kommunikdcids térben valé megjelenése és
hasznélata igazolja, hogy beszéliink réla (ldsd az Instagramon fellelhetd
#goodplace tartalmu posztok) és ajanljuk mésoknak (l4sd TripAdvisoron taldlhaté
good place to... és good place for... tartalmu topic-ok). Mivel a ,,jé hely” konstrukcié
egyrészt az Oldenburg 4ltal a szolgdltatdsok kapcsdn megfogalmazott harmadik
hely elméletre, masrészt a turizmusorientélt helykutatdsok kulcsfontossdgi
komponensére, a helykstédésre (Dull 2015; Kasza-Kelemen 2016) épit, az ajanlds
mellett a lojalitds és a visszatérés képezi a tarsadalmi-gazdasagi hatdsként értel-
mezett konzekvencidk leggyakrabban észlelt realizalédasat. Részben a helyiden-
titds kiformalédasaval all Ssszefliggésben, hogy azokkal a ,,jé helyekkel” kap-
csolatban, amelyekrdl szivesen beszéliink, amelyeket masoknak is készségesen
ajanlunk, ahova 6rommel visszatériink, idével a rendszeresebb, tartsabb ott-tar-
tézkodas gondolata kezd felmeriilni, és egyesek eljutnak a masodik otthon meg-
vasarldsanak boldog pillanatdig.

Ahhoz, hogy egy desztinicid ,,j6 helyként” éljen a kdztudatban, a hagyoma-
nyos, f6leg a termékfejlesztést és -értékesitést célzé technoldgian kiviil szdmos
Osztonzd eszkoz taldlhaté a menedzsment eszkoztardban, amelyekkel a pozitiv él-
mény(ek)re éptild értékelést és annak sikeres disszemindcidjat segitheti. A me-
nedzsment képes befolydst gyakorolni a desztindcié ajanldsara, az oda vald
visszatérésre és végiil, de nem utolsé sorban, a ,,de jé lenne itt élni” életérzés ki-
valtasara. A telepiilési, térségi, regiondlis, de még az orszagos szint( turisztikai
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4, dbra: A ,,j6 hely” sz6kapcsolat alkalmazésa az orszdgos turisztikai marketingben
The use of the term ‘good place’ in national tourism marketing (Source: Hungarian Tourism Agency)
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Forrds: Magyar Turisztikai Ugynékség

desztindcids marketingszervezetek is élhetnek a ,,jé hely” kommunikaldsanak di-
rekt eszkozeivel (brandépités), ahogy azt a Magyar Turisztikai Ugynokség 2018.
évi belfsldi kampanyéban is tette (4. dbra).

Osszegzés, kovetkeztetések

A digitalizacid, kiilondsen az informdacidgytjtést, a foglaldst és az értékelést lehe-
tévé tevd platformok hasznalatdnak elterjedése a 21. szdzad hajnaldra alaposan
felforgatta a turizmusipar amigy sem eseménytelen hétkdznapjait, jelentésen
hozzéjarult a belfsldi és a nemzetkdzi utazdsok természetének megvaltozdsahoz.
Egy dolog azonban nem véltozott: az utazds soran tapasztaltak megorokitésének
és megosztdsanak igénye tovabbra is az dgazat alfdja és dmegdja maradt. Igaz,
emlékképeinket mar nem celluléz filmtekercseken, hanem digitalisan rogzitjiik,
és azokat nem a csalddi-barati fényképalbum-nézegetés ritudléja keretében, ha-
nem a kdz3sségi médian elérhet6vé téve terjesztjiik, de tovdbbra is vagyunk arra,
hogy az utunk soran veliink térténteket kommunikalhassuk. A digitalizacié gene-
rélta infodemokracidban a legkiilénb6z8bb eldjeld turisztikai élmények immér
nem csak az 6rokérvényi utazasi irodalomban, a hamar elavul datikényvekben,
vagy éppen a szines magazinok hasabjain, hanem privat blogok milliéin is olvas-
hatéak, alig van olyan helye a Féldnek, amelyrdl ne taldlndnk a nagykszonségnek
szant posztot. Mivel az id8 mint eréforras az elmdlt évtizedekben jelent8sen fel-
értékel8dott (Draaisma 2010), a nemzetkdzi utazdsok szdma 2019-ben megkdzeli-
tette a 1,5 millidrdot, ezért a turizmussal kapcsolatos informacids domping
szlirésének, feldolgozhatdsaganak el8segitése érdekében redukdldédnak az tizene-
tek, amelyek egyrészt fékuszaltabba, gordiilékenyebbé teszik, masrészt szélesebb



46 Michalkd Gdbor

jelentéstartalmakkal is felruhdzzak az élményre vonatkozé kozlést. Ha egy turisz-
tikai szolgdltatds igénybevétele sordn vagy az dltalunk felkeresett desztindciéban
pozitiv élményekkel gazdagodtunk, akkor szivesen beszéliink réla, készségesen
ajanljuk méasoknak, 6rommel visszatériink oda, és esetleg elgondolkodunk azon,
milyen boldogité lenne ott élni. Mindez egy egyszer( székapcsolattal kdnnyen le-
irhatd: ,,jé hely”.

Az Oldenburg vérosszocioldgiai bedgyazottsdgd harmadik hely elméleté-
bél kiinduld, kifejezetten a turizmus transzdiszciplindris megkdzelitésére alapo-
26 ,,j6 hely” koncepcié elterjedését egyrészt a szabadidSiparral, latogatdgazda-
sdggal, belfsldi és nemzetkdzi utazasokkal foglalkozd, egyre szélesedd kutatéi
kdz6sség teoretikus konstrukcidk irdnti igénye, masrészt az érintett tudomany-
dgak kozotti parbeszéd elSsegitését szolgdld fogalmi kapcsolddasok felvazolasa,
harmadrészt az ipardgi innovacidk (pl. markaépités) irdnti fogékonysag kataliz4l-
hatja. A ,,j6 hely” koncepcié alkalmazasa lehet8séget kindl a 21. szdzad masodik
évtizedében kibontakozé totdlis turizmus jobb megértésére, nemkivanatos folya-
matainak, hatdsainak hatékonyabb kezelésére, a tudomanyos eredmények sikeres
atiiltetésére az oktatdsba. A turizmussal 6sszefiiggd tér- és idGbeli folyamatok be-
helyezése a helyértés kontextusaba a desztinaciés menedzsmentszervezetek esz-
koztarat gazdagithatja.

K6szonetnyilvanitas

A tanulmanyban kozreadott kutatdsi eredményeket az OTKA K134877 projekt tdmogatta.

Jegyzetek

1. Oldenburg harmadik hely elméletének alapjait az 1982-ben Dennis Brissett-tel tarsszerz8ség-
ben készitett tanulmanydaban fektette le (Oldenburg, Brissett 1982). Dennis Brissett (1940-1996)
egyik kutatési teriilete az alkoholfligg8ség volt, minden bizonnyal ez jelenthetett kapcsolatot a
harmadik helyként értelmezhet8 kocsmék vildga felé.

2. A Web of Science adatbézis alapjan 1975-1990 kozott 14 db, 1991-2006 kozott 28 db és 2007-2023 ké-
z8tt mér 58 db olyan kézlemény latott napvildgot, amelynek cimében a good place to vagy a good
place for kifejezések szerepeltek (Letsltés: 2023. 04. 25.).

3. 2023.julius 14-én 888 475 #goodplace tartalmu poszt szerepelt az Instagramon.

4, 2023.julius 15-én a Tripadvisor Forum-dban 172 731 olyan oldalt talaltunk, amelyeken good place
tartalma topic olvashatd. Mivel egy oldalon 4tlagosan 10 topic van, ez kézel kétmillié topic-ot jelent.

5. Letoltés: 2023. 04. 23.

6. A Web of Science adatbézisban a topic mint sz(ir6feltétel a cim, az absztrakt és a kulcsszavak
egylittes keresését kindlja.
7. Turizmusorientaltnak azokat a kézleményeket tekintjiik, amelyeknek akar a cime, akdr az

absztraktja, akdr a kulcsszavai tartalmazzak a tourism, travel, tourist, visitor, destination, a keresés-
ben csillaggal csonkolt verzidjanak egyikét.
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