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A visszatérő vendégek nemcsak a turisztikai szol-

gáltatók, hanem a fogadóterületek számára is 

kulcsfontosságúak, mivel keresletük jelentős gaz-

dasági stabilitást biztosít. A visszatérés – kedvező 

statisztikai mutatókat eredményező – forgalom-

bővüléssel párosul, amely az adott térség turizmu-

sának sikerességét tükrözi. A tanulmány a magyar 

nyelvű szakirodalomban elsőként tekinti át komp-

lexen a visszatérő turisztikai forgalom sajátossága-

it, azzal a céllal is, hogy a bemutatott elméleti 

megközelítések könnyen átültethetők legyenek a 

tervezés mindennapi gyakorlatába. 
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Loyal customers represent outstanding im-

portance not only for tourism operators, but 

also for the entire destination as their de-

mand provides a substantial economic stabil-

ity. The return, coupled with a favourable 

result in increasing operational statistical in-

dicators, reflects the success of the tourism 

industry in a specific region. Being the first in 

Hungarian literature, the present study offers 

a comprehensive overview on the special 

characteristics of the returning tourist mobili-

ty. The described theoretical approaches can 

easily be transferred to everyday’s planning 

practice. 
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Bevezetés 

A turizmus egyik fontos összetevője az átmeneti környezetváltozás, amelynek során 

a turista elhagyja lakóhelyét, illetve annak tágabb környezetét, és a mindennapi térpá-

lyáiról letérve, felkeresi a Maslow (2003) által megfogalmazott szükségleteinek kielé-

gítését szolgáló turisztikai fogadóterületet (Michalkó 2012). A turizmus erőteljesen 

épít „a változatosság gyönyörködtet (varietas delectat)” filozófiára, mivel az utazási 

döntés folyamatát alapvetően a felfedezés vágya, a távoli területek, kultúrák megis-

merésének szándéka befolyásolja (Mrcela et al. 2015). Ebből kifolyólag a turisták 

többsége arra törekszik, hogy újdonságként értelmezhető, mentális térképein alig 

rögzült helyekre látogasson el, amelyhez a dinamikusan bővülő kínálat is megfelelő 

apropót szolgáltat: „Ott még nem jártunk!” (Mohamad–Mohd 2012).  

A turizmus történetének kezdetétől ott van a biztonságos, az utazással járó koc-

kázatokat minimálisra redukáló visszatérés jelensége is (Gitelson–Crompton 1984, 

Seabra et al. 2013). Ez egyrészt a turista életkorából, személyiségjegyeiből adódó 

biztonságra törekvéssel függ össze, másrészt az adott fogadóterülethez való sajátos 

vonzódás, érzelmi kötődés táplálja. Harmadrészt rokoni, baráti kapcsolatokból ered, 

negyedrészt ingatlantulajdonlásra vezethető vissza, ötödrészt kizárólag az adott fo-

gadóterület vonzerejével, az ott elérhető egyedi szolgáltatással kapcsolatos, és e té-

nyezők legkülönbözőbb metszetei is generálhatják. 

A tanulmány áttekinti a turista adott fogadóterületre való visszatérésének sajátos-

ságait, komplexen feltárja azokat a tényezőket, amelyek azt kiváltják. Azonosítja a 

rokon jelenségeket és folyamatokat, majd típusokba rendezi azokat. A kutatás vég-

eredményeként rendszerbe foglalva elemzi a kereslet és a kínálat szimbiotikus mű-
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ködésében meglévő, gyakori visszatéréseket előidéző okokat és következményeket. 

A szerzők különös hangsúlyt helyeznek a visszatérésben érintett turisztikai fogadóte-

rületek egyes sajátosságainak (például imázs), illetve a szolgáltatók és a fogadóterület 

menedzsmentszervezete tevékenységének (például törzsvendégprogram, márkaépí-

tés, marketing, kommunikáció) megismertetésére is. 

A fogadóterületek általában többféle vonzerő megjelenítésére törekednek, ki-

hangsúlyozva egyediségüket és különbözőségüket, de ez a fajta aktivitás önmagában 

nem jelent garanciát a turisták érkezésére, illetve visszatérésére. Egy turisztikai foga-

dóterület marketingmunkájának sikeressége a turisták utazási motivációjának és 

viselkedésének legmélyebb megismerésén és megértésén alapszik. Egy fogadóterület 

egyedi karaktere önmagában is ösztönzőleg hat a turisztikai keresletre: ezt nevezzük 

pull-típusú motivációnak, míg a látogatását tervező, vagy már a helyszínen tartózko-

dó vendég belső igényeiből és vágyaiból táplálkozó ösztönző erőket push szóval 

jellemezzük (Kim et al. 2006). Ezzel a kettős megközelítéssel és csoportosítással 

tekintjük át a turista visszatérését, vagyis a repetitív (továbbiakban – visszatérő) tu-

risztikai forgalmat, a legjellemzőbb érzelmi és a legfontosabb gazdasági szemponto-

kat figyelembe véve. Az 1. ábrán bemutatott összefoglalónkban számoztuk azokat a 

tényezőket, amelyek kifejezik a visszatérést kiváltó motivációkat, amelyekhez a ta-

nulmányban számos kutatás eredményét is hozzárendeltük. 

1. ábra  

Gazdasági híd 

Az egyén belső vágyai, igényei 

KERESLET 

 A fogadóterület vonzereje 

KÍNÁLAT 

(1) Biztonság 

PUSH- 

típusú motivációk 

  Promóció 

Menedzsment 

PULL- 

típusú motivációk 

Márkázás 

Távolságtartás (3) Szolgáltatás  

Bizonytalanság 

--------------- 

Gyógyászat 

Utazási szokás (4) Attrakció  

(2) Kötődés Kulturális turizmus 

Identitás Visszatérés 

Lojalitás   

Rendezvényturizmus 

Érzelmek Szabályozás 

Elégedettség (5) Befektetés  

Érzelmi híd 

Forrás: Kim et al. (2006), Leonga et al. (2014) alapján saját szerkesztés.  

Ami markánsan megkülönbözteti a visszatérő látogatót az első alkalommal érke-

zőtől, az a korábbi tapasztalatok megléte, vagyis számára a fogadóterület ismerős, és 

könnyen tájékozódik benne, felfedeznie már nem kell, így külső információkra is 

kevésbé, vagy egyáltalán nem hagyatkozik: mintegy saját keretet szab látogatásának 
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(Meleddu et al. 2015). Az egész folyamatot egy keretrendszerben értelmezve, az 

egyén és a meglátogatott hely közötti érzelmi híd egészen a lojalitás legmagasabb 

szintjéig szélesedik úgy, hogy a belső motivációs tényezők (push), a szükséglet, illet-

ve a fogadóterület aktivtásának köszönhető külső (pull) tényezők, az attrakciók nyúj-

totta ígéret és szolgáltatásbázis egymásra találnak. A visszatérés a forgalmi tőke ka-

matozását, a személyiség fejlődését eredményezi, vagyis az utazó társadalmi, szakmai 

kapcsolatainak szélesítésével, elmélyítésével, idegen nyelvi kompetenciájának fejlesz-

tésével, a nem mindenapi környezetben való eligazodás képességének növelésével 

párosul.   

Biztonság, biztonságra törekvés 

Távolságtartás 

Számos fogadóterület életében a biztonság (1. ábra) az egyik legmeghatározóbb 

szempont, akár a politikai döntéshozók, akár a törvényalkotók, akár a vállalkozások 

megnyilvánulásait vizsgáljuk. Napjainkban, leginkább az Európát érintő menekült-

válság kapcsán, úti célunkat – akár egyszer, akár többször utazunk – méginkább a 

biztonsági tényezők figyelembevételével választjuk ki. A visszatérés jelensége mögött 

nemcsak a biztonságkeresés áll, hanem az is, hogy az ismert helyet kisebb mértékben 

tartjuk kockázatosnak, sőt, adott esetben egy „földivel, vagy rokon lélekkel” való 

találkozás megnyugtatóbbnak tűnik (Liu 2012). A biztonság kérdésköréhez tartozik 

a társadalmi távolságtartás értelmezése is. Annak mértékét, hogy mennyire akar egy 

turista részt venni a fogadóterület társadalmi életében, a közeledés vagy távolságtar-

tás különböző fokozatai fejezik ki. Nyilvánvaló, hogy a turisztikai fogadóterületet 

többször felkeresők eleinte zárkózottabbak, majd érdeklődésük fokozatosan meg-

nyílik a helyi kultúra és társadalom irányába. Később, miután alaposan megismerték 

az adott helyet, a távolságtartásuk ismét megnőhet, mivel nem generálódnak új inge-

rek, ezért érdeklődésük más, érdekesebb dolgok felé fordul, vagy egyszerűen már 

idősek ahhoz, hogy új kihívásokat keressenek.   

Bizonytalanság 

A turizmus mint a szolgáltatás egyik szegmense több szempontból is speciálisnak 

tekinthető. Egy üdülés először is nem kézzel fogható, mivel egy álmot, egy ígéretet 

vásárol meg a látogató, amikor lefoglalja utazását. Abból a szempontból is különle-

ges, hogy rendkívül összetett szolgáltatáscsomagokat állít össze, illetve vásárol meg. 

A csomag ráadásul ki van téve például a rossz időjárásnak, a barátságtalan helyiek-

nek, a sztrájkoló reptéri alkalmazottaknak, a helyi ételek ismeretlenségének, a terro-

rizmusnak, a bűncselekményeknek, a betegségeknek vagy éppen a természeti ka-

tasztrófáknak. Ezek hozzájárulhatnak a látogató fejében a fogadóterülethez köthető 

bizonytalanság kialakulásához (Fuchs–Reichel 2010). Nemcsak a fogadóterület hor-
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dozhat önmagában bizonytalanságot, rizikót, hanem az utazás, az esemény, vagy 

bármilyen ahhoz kapcsolódó felszerelés hiánya is.  

Utazási szokások, rizikócsökkentés, rizikókezelés 

A turisták és a befektetők irányába megfogalmazódó marketingüzenetek, marketing-

stratégiák meghatározó pontja a fogadóterület rizikócsökkentési programja, illetve 

annak vizsgálata, hogy mennyire látják az adott helyet kívülről bizonytalannak. An-

nak tanulmányozása különösképpen érdekes, hogy milyen meggondolásból utazunk 

el mégis egy veszélyes területre. A látogató maga is kezeli, menedzseli a kockázatot a 

biztonságra való törekvés szándékával (Fuchs–Reichel 2010).  

Az Izraelbe érkező 760 fő utazási szokásainak vizsgálatából Baloglu (2001) meg-

állapította, hogy 58%-uk első látogató, 42%-uk visszatérő volt. Az első alkalommal 

látogatók jellemzően szervezetten, csoportosan érkeztek, míg a visszatérők egyéni-

leg. A 439 első látogatóból 313 csoportosan, 126 egyénileg érkezett. A 321 visszaté-

rő látogatóból 222 egyéni utas volt, 99 fő szervezetten utazott.  

2. ábra  

Rizikófelmérés Első alkalommal látogató Visszatérő 

A látogató lehetséges 
rizikófelmérési 

szempontjai 

Emberi, társadalmi-lélektani, élelmiszer-
biztonsági és időjárási 

Pénzügyi, szolgáltatás-
minőségi, természeti ka-
tasztrófa, autóbaleseti 

Információforrás Első alkalommal látogató Visszatérő 

Saját tapasztalat Nem jellemző Jellemző 

Utazási iroda Jellemző Nem jellemző 

Barát, ismerős Nem jellemző Jellemző 

Internet Jellemző Nem jellemző 

Nyomtatott sajtó Jellemző Nem jellemző 

Korábbi utas Jellemző Nem jellemző 

Rizikókezelés Első alkalommal látogató Visszatérő 

A látogató rizikócsökkentési 
stratégiája 

Rövidebb és olcsóbb nyaralás tervezése 
 egy alkalommal 

Több rövidebb és olcsóbb 
nyaralás tervezése 

Forrás: Baloglu (2001) alapján saját szerkesztés. 

Milyen elgondolások vagy stratégiák mentén képes csökkenteni az utazással járó 

kockázatot a visszatérő látogató? A kutatás, a jelzett szempontokat megvizsgálva, ezt is 

felölelte (2. ábra). Megfigyelhető, hogy a visszatérő látogatók barátaiktól, ismerőseiktől 
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tájékozódtak a látogatás kockázatosságáról, ugyanakkor, hasonlóan az első alkalommal 

látogatókhoz, ők is rövidebbre és olcsóbbra tervezték kinttartózkodásukat.  

Kötődés 

Identitás, sajátos vonzódás 

Egy fogadóterülethez való kötődésünk (1. ábra) akkor tekinthető teljesnek, vagy 

szinte megingathatatlannak, ha azt otthonunknak érezzük (Pocock–McIntosh 2013). 

Társadalomtudományi szövegkörnyezetben az otthon egy komplex meghatározása 

annak a helynek, amely az emlékeket, az idealizált fizikai és földrajzi teret, a visszaté-

rés vágyát együttesen testesíti meg. Ginsberg szerint az otthonunk nem pusztán a 

hely ahol, hanem ahogyan ott élünk: a fizikain túl annak minden érzelmi, lelki, em-

beri és közösségi vonatkozásával (Ginsberg 1999, Mallett 2004). Az a hely, ahol 

szabadnak, teljesnek érezzük magunkat, és – ahogyan erre az előzőekben már utal-

tunk – biztonságban vagyunk. Egy kevésbé szigorúbb megközelítésben, ennek némi-

leg ellentmondva, a mobilisabb emberek számára már az is kimeríti az otthon fo-

galmát, hogy ott valaki rövidebb-hosszabb ideig értelmes és hasznos munkát végez 

(Nowicka 2007). Ebben az esetben viszont a „hazatérni” vagy az „otthontól távol 

lenni” szavaknak és kifejezéseknek kevésbé tudunk mélyebb tartalmat adni. 

Egy fogadóterület akkor tud eredményesen hatni az oda látogatóra, ha nem pusz-

tán gazdasági, hanem érzelmi hidat is létesít vele (Svasek–Skrbis 2007). Ha ez az ér-

zelmi kötődés, sajátos vonzódás valahonnan a múltból táplálkozik, akkor elég az em-

lékekre hagyatkozni. Talán az egyik legegyszerűbb magyarázata annak, hogy mit is 

jelent a belső indíttatás egy fogadóterületre történő visszatérésre, az a nosztalgia. A 

nosztalgia ugyanis segít újból átélni a korábbi élményeket, sokszor a szomorú oldalát is 

megszépítve azoknak. Eredetileg a katonák honvágyának leírására használták orvosi 

kifejezésként, aztán egy távoli helyen eltöltött időszakra utalt (Merchant–Rose 2013).  

A kötődés egy másik szemléletes megjelenése a végzett egyetemisták visszatérése 

egykori intézményükbe. Schofield és Fallon (2012) a manchesteri egyetemisták vizs-

gálatából megállapították, hogy a diákok diplomaosztójuk után jellemzően már hat 

hónapon belül visszalátogattak alma materükbe. A felsőoktatásban eltöltött időszak 

képes új, életre szóló kapcsolatokat teremteni, annak köszönhetően, hogy a hallgató 

tanulmányai során mélységében ismeri meg a helyi kultúrát, embereket, klubokat, 

szórakozóhelyeket, sportlétesítményeket vagy akár piacokat is. Az olyan egyetemi 

városokban, mint Oxford vagy Cambridge, ahol minden harmadik lakos egyetemis-

ta, a hallgatók jelentős mértékben hozzájárulnak a helyi és a regionális turisztikai 

bevételekhez. A helyi turisztikai desztináció menedzsment (TDM-) szervezetek ki-

mutatása szerint éves átlagos költésük magasnak számít, akár a 12 ezer fontot is 

meghaladja. A szerzőpáros kutatási eredményei alapján megállapítható, hogy egy 

három évig az adott városban tanuló egyetemista után realizált turisztikai árbevétel 

megfelel ezer vendégéjszakának (Schofield–Fallon 2012). Ugyanez a kutatás igazolta 
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azt is, hogy a hallgatók kilenctizede legalább egyszer visszalátogatott, beszámolt 

elégedettségéről, kétharmada már valaki mást is vitt oda magával. 

Érzelmek 

A 3. ábra összefoglalja a viselkedés, a kötődés, a visszatérés és a lojalitás fogalmait a 

márkázás eszközrendszerében. Ahogyan egy fogadóterület egyre inkább versenyezni 

kényszerül, annál inkább átveszik az annak menedzselésével foglalkozó kommunikációs 

és marketingszakemberek a márkázás más területeken bevált technikáit azért, hogy iden-

titást, egyedi megkülönböztető profilt adjanak városuknak, régiójuknak. Minderre azért 

van szükség, mert így a települések pozitív üzenetekkel tudják megszólítani, meghívni, 

motiválni a potenciális vevőket, vásárlókat, vendégeket (Kozma–Ashworth 1993). 

3. ábra  

ELSŐ LÁTOGATÁS 

Emlékek, gondolatok, képek 

Érzelmi kapcsoldás a fogadóterülethez 

 

A fogadóterület megjelenése 
Viselkedés 

 
A fogadóterület aktivitása 

Logó, üzenet, szlogen  
Márkázás 

 

 Nyomtatott kiadványok 

Vizuális világ, fotók, filmek   Weboldalak, közösségi oldalak 

Dizájn és stílus, színvilág, formák   Kampányok, figurák 

 

A fogadóterület 

imázsa   

(kognitív ismeret) 

Márkaprominencia 

(Brand saliency)  

 

 

 

A fogadóterület 

  aktivitása 

(kognitív ismeret) 

 

A fogadóterülettel való 

megelégedettség  

(döntésbefolyásoló tényező) 

 

 

KÖTŐDÉS 

 

Lojalitás 

(konatív, impulzív ismeret) 

 

VISSZATÉRÉS 

 

A fogadóterület iránti 

  bizalom 

(döntésbefolyásoló tényező) 

Forrás: Morgan–Pritchard (2010) alapján saját szerkesztés.  
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A fogadóterület imázsának és aktivitásának kialakítása, valamint e kettő kombi-

nációja mint stratégia az egyszeri látogatást tervezőből visszatérő látogatót képes 

formálni. Ezt a kombinációt nevezi a szakirodalom „brand saliency”-nek, amely 

leginkább a márkaprominenciának felel meg. Ennek lényege a vásárlóval történő 

érzelmi kapcsolat megalapozása, az ismertség kiszélesítése, a márkaértékek megjele-

nítése (Morgan–Pritchard 2010). Magában foglalja továbbá a márkával kapcsolatos 

emlékek, gondolatok, percepciók minőségét és mennyiségét: ezek mind kapcsolód-

nak a már meglévő gondolkodási struktúrához (Kun 2015). A magas „brand 

saliency” azt jelenti, hogy a vásárlás/foglalás pillanatában az utasnak eszébe jut 

mindaz, amiért neki a márka fontos: ez a márka lesz az első számú választása. A 

márkaprominencia annál erősebb, minél több hétköznapi dologról eszünkbe juthat a 

márka egy-egy pozitív érzés kíséretében. A látogató emlékeire, képeire, viselkedésére 

építve, sőt érzelmi szükségleteit is kielégítve valósul meg ez a folyamat. Mindenképp 

proaktivitást igénylő munkáról van szó, hiszen a 3. ábra tanúsága szerint a fogadóte-

rület imázsa, megjelenése fontos szerepet játszik a lojalitás kialakulásában.  

A népszerű turisztikai fogadóterületek ezeken túl olyan tulajdonságokkal is felru-

házzák magukat, amelyek az emberekre jellemzőek. Tapasztaljuk, hogy fogyasztói 

márkák vagy áruházak is élnek ezzel a lehetőséggel. A fogadóterület imázsa és sze-

mélyisége az ún. kognitív szint, amely során ismeretünk tágul, többletinformációval 

gazdagodik. Egy következő szint a fogadóterülethez köthető érzelmi megnyilvánu-

lás, az elégedettség és a bizalom. Utóbbit a terület személyisége, míg az előbbit an-

nak imázsa képes megalapozni. Az elégedettség és a bizalom együttesen érzelmi 

kötődést, hidat épít, amely a keresleti oldalon a lojalitásban, majd a rendszeres visz-

szatérésben nyilvánul meg. A 4. ábra azt mutatja be, hogy milyen fokozatok vezet-

nek ahhoz, hogy a látogató a fogadóterület márkanagykövete, lojális szószólója le-

gyen (Chen–Phou 2013). 

4. ábra  

1. 
Ismeretlen  

 

2. 
Ismerős 

 

3. 
Érdeklődő 

 

4. 
Kipróbáló 

 

5. 
Meggyőzött 

 

6. 
Vásárló  

 

7. 
Elégedett  

 

8. 
Visszatérő 

 

9. 
Lojális 

nagykövet 

Forrás: ETC (2009) alapján saját szerkesztés.  

Elégedettség, lojalitás 

A vevőelégedettség bármely szolgáltatás esetében az egyik üzleti cél, hiszen tudjuk, 

hogy az elégedett ügyfél többet vásárol. A lojalitásra való törekvés azonban egy követ-

kező fázis, mivel abban a vásárló viselkedése, aktivitása is benne van, tehát nem egy 

érzés, nem egy jó érzés, hanem annál több. Ma már a vevőelégedettségen túl a vevő 

viselkedésén, magatartásán alapuló lojalitását is mérjük. A Customer Loyalty Index 
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(CLI) mérőszámok a vásárlási és az ajánlási szándékot együttesen mérik. A harmadik 

eleme a CLI-nek maga a teljes megelégedettség (Taylor 1998). Kutatások azt is alátá-

masztják, hogy a vásárlómegtartás 5%-nyi növelése 25–95% közötti 

bevételnövekedést generálhat számos gazdasági területen (Chi–Qu 2008). A lojalitás-

nak több szintje, pontosabban hierarchiája létezik a fogadóterületek vonatkozásában 

is. Megkülönböztetünk ún. vertikális lojalitást, amikor a látogató adott típusú fogadó-

területre tér vissza, határozott indokkal. A horizontális lojalitás többféle fogadóterüle-

tet és motivációt jelent, míg a legösszetettebb az élmény- vagy tapasztalatalapú lojali-
tás, amely a visszatérésekhez egyfajta életstílust is rendel (McKercher 2012). 

A visszatérés és a lojalitás lehet rövidebb intervallumú, akár napi szintű is. Míg 

egy fogadóterület életében az odaérkező ember belső értékeire, igényeire (szórako-

zás, lelki és testi kikapcsolódás) alapozott kapcsolat kiépítése a cél, addig a hely külső 
értékeit is érdemes számba venni (társasági kapcsolatok). Például egy városi park 

kényelmes, kellemes környezet a pihenésre, a kikapcsolódásra, a kapcsolatteremtés-

re. A helyiek számára a kutyasétáltatás tulajonképpen ezt a fajta lojalitást testesíti 

meg, rendkívül erős és rendszeres kötődést létrehozva a tér és az abban mozgók 

között (Gobster 2002). 

Szolgáltatás, egyedi szolgáltatás, különös tekintettel  
a gyógyászatra, egészségturizmusra 

A korábban biztonsági és kockázatkezelési szempontból már említett Izraelbe láto-

gatók turisztikai magatartására vonatkozóan a kutatócsoport azt is vizsgálta, hogy mi 

motiválta a látogatókat az utazásra, az eredményeket az 1. táblázatban foglaltuk ösz-

sze. Az egészségügyet, vagyis a gyógyturizmust emeltük ki, ugyanis ez rendelkezett a 

család-, rokonlátogatás után a legerősebb motivációval a visszatérők között. 

1. táblázat  

Motiváció Első alkalommal látogató Visszatérő 

Vallás 78,6 21,4 

Városnézés 74,5 25,5 

Kultúra 73,2 26,8 

Egészségügy 23,7 76,3 

Szabadidő 29,1 70,9 

Család-, rokonlátogatás 12,1 87,9 

Forrás: Baloglu (2001) alapján saját szerkesztés. 
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A Közel-Keleten maradva, a visszatérő turisták jelentős része egészségügyi 

szempontok miatt választja újra a korábban már megismert fogadóterületet. Inhorn 

(2011) felmérése a kivándoroltak (expat) utazási motivációit vizsgálta, tehát azokét, 

akik több szállal is kötődtek eredeti otthonukhoz. Ők sok esetben megnyugtatóbb-

nak tartották a szülőhelyük gyógyászati körülményeit – ide értve a nyelvi biztonságot 

is – mint jelenlegi lakóhelyükét. Egyiptom esetében ez különösen igaz, hiszen az 

országban – az Arab-öböl legtöbb országával összevetve – a fejlett orvostudomány 

hosszú múltra tekint vissza. Az ellátás magas színvonalát emelték ki a libanoni visz-

szatérők, annak ellenére, hogy Libanon viszonylagosan későn építette ki egészség-

ügyi rendszerét. A háború előtti országot a Közel-Kelet Svájcaként is említették, és 

Bejrút nem egy esetben Párizzsal egy lapon szerepelt. A vizsgált időszakban a liba-

noni egészségügy magas színvonalon, Nyugat-Európában tanult szakemberek veze-

tésével működött. A hazájukba visszatérők még ma is erre a pozitív tapasztalatra 

építenek, és azt a jelenlegi amerikai, kanadai vagy európai helyzettel összehasonlítva, 

összességében pozitívnak, biztonságosnak ítélik meg (Baloglu 2001). 

Az Egyesült Államok latin közösségére is jellemző a Mexikóba való rendszeres 

visszatérés, ugyancsak az orvosi ellátás céljából. Nem a minőség vagy a szolgáltatá-

sok színvonala a kiváltó ok, hanem az egyesült államokbeli árszínvonal, a mexikóiak 

alulbiztosítottsága, valamint a mexikói határ közelsége. A határ menti területeken jól 

kiépült az egészségügyi szolgáltatások hálózata. Stoddard (2009) szerint félmillió 

Kaliforniában élő mexikói bevándorló nem egy alkalommal kizárólag az orvosi keze-

lések miatt látogatott vissza Mexikóba. A határ közelében a háztartások 41%-a már 

vett igénybe ilyen „túloldali” szolgáltatást (Landeck–Garza 2002). „Csak Tylenolt 

adnak neked, és azt mondják, jól vagy!” Ezt már a sűrű gyomorfájdalmakkal küsz-

ködő Ernesto nyilatkozta az amerikai orvosi gyakorlatról, aki Los Angeles-i kamion-

sofőrként választotta, és tart ki a Border Hospital mellett az orvosával kialakult jó 

kapcsolatának köszönhetően. Számára ez öt óra utazásal jár Los Angelesből. Nem 

fizet többé bizosítási hozzájárulást az Egyesült Államokban, hiszen a hét éven át 

tartó kezelések és befizetett díjak nem hoztak változást az egészségi állapotában 

(Horton–Cole 2011). A tanulmány megállapítása szerint az Egyesült Államokból az 

egészségturisták Mexikóba való visszatérését egyrészt az időfaktor, másrészt a fi-

gyelmesség motiválta. 

Attrakció, kultúra, rendezvény 

Az események a mai modern társadalom elválaszthatlan részeivé váltak. Jelentésük 

és jelentőségük messze meghaladják a turizmus szűk meghatározását. Abból a célból 

rendezik meg őket, hogy a családok, barátok egymással érintkezzenek, kommunikál-

janak, és ezáltal társadalmi életüket, identitásukat, kultúrájukat, sporteredményeiket 

és ezzel összefüggésben turizmusukat is támogatják (Kavoura 2007).   
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A pull-típusú motivációk előidézésére az egyik legszemléletesebb példa a fogadó-

terület valamilyen kulturális vagy sporteseménye. Ez több mint egyszerű visszatérés 

egy már korábban látogatott fesztiválra, hiszen az érzelmeink más irányban is kiter-

jednek, amikor egy-egy ilyen eseményhez családi vagy baráti összejövetel is társul. 

Maga a tény, hogy a mindennapok rutinját magunk mögött hagyva, akár pihenés, 

nyaralás, akár egy új vonzerő felfedezése vár ránk, valóban erősebb érzelmi szálakkal 

köti a látogatót a fogadóterülethez.  

A téma szempontjából megkerülhetetlen kérdés, hogy a kulturális turizmus mi-

lyen mértékben képes befolyásolni a márkát és ezzel együtt a visszatérést, vagyis az 

attrakciók (1. ábra) azon csoportját, amelyek eseményekkel, élő programokkal töltik 

meg tereinket, városainkat.  

Kulturális turizmus, versenyelőny 

A rendezvények, fesztiválok, mint például a Sziget Fesztivál, képesek egy fogadó-

területet felhelyezni a turisztikai térképre. Hasonló a helyzet a kulturális negyedek-

kel. Ez utóbbi fontosságát számos város felismerte mind várostervezési, mind 

programszervezési oldalon (Moss 2002, Porter–Barber 2007). A legtöbb ilyen 

témájú kutatás nyugat-európai városokra koncentrál, Birmingham és Scheffield is 

mint két látványos eset, kulturális irányban fejleszti vonzerejét. Említhetnénk a 

nemrégiben Budapesten újra felmerült Múzeumnegyedet vagy Liget projektet is. A 

projekt alkalmas lesz arra is, hogy a benne szereplőkkel és az érdekeltekkel való 

természetes és nélkülözhetetlen kapcsolatot önmagában is pozitív üzenetként 

hasznosítsa. A határokon átívelő kapcsolatok azonban mindenképpen új szintre 

emelik a Városligetet és a fővárost is. A kulturális súlypont szerepre vállalkozó 

fejlesztési projekt méreteinél fogva jelent versenyelőnyt, és egységes kommuniká-

ciós lehetőségeivel meghaladhatja a turisták számának prognosztizált növekedését 

is. A látogató jól érzi magát egy olyan helyen, ahol minden a helyén van, egy olyan 

helyen, ahol látja, hogy több szereplő együttesen látja vendégül, nem ilyen-olyan 

módon, vagy éppen ahogyan sikerül. Támogatót, befektetőt és rajongót is köny-

nyebben magáénak tudhat egy-egy ilyen látványos vonzerőcsoport, mint önmagá-

ban egy-egy kultúraszigetecske (Bódis 2015). Budapest mint turisztikai fogadóterü-

let nem kapott kellő figyelmet, hiszen a kerületek egyéni érdekei és a főváros jel-

lemző érdektelensége hosszú éveken keresztül ahhoz vezetett, hogy nincs egyér-

telmű imázsa, márkaüzenete, víziója. Ehhez képest a Liget projektnek kidolgozott 

és a tervezési folyamatban már alkalmazott élménykínálati és szolgáltatási elvrend-

szere (is) van a látogatók számára. A Liget projekt lehet egy olyan katalizátor (és 

ennek már látszanak jelei), amely képes felrázni, tematizálni és akár befolyásolni is 

a várost mint turisztikai fogadóterület jövőjét (Puczkó 2015). A Városliget nem-

csak a kínálat változatossága miatt vált ki visszatérést (egyszerre nem lehet meg-

nézni), hanem a kulturális létesítmények élménykínálata mindig megújul, ezért 



Jöttünk, láttunk, visszatérünk: a visszatérő turisztikai forgalom 305 

 

Területi Statisztika, 2017, 57(3): 294–310; DOI: 10.15196/TS570303 

visszatérést generál, újabb és újabb kiállítások ugyanabban a megszokott, bizton-

ságos térben. 

Rendezvényturizmus, szabályozási példával 

Egy észtországi példával (Kuusik 2014) az események tartalma által generált újralá-

togatásokat, visszatéréseket vizsgáltuk. Ezek az események tulajdonképpen az ország 

kirakataiként szolgálnak. Amikor valaki egy programot meglátogat, azon részt vesz, 

az egész fogadóterületből mintát vesz, belekóstol abba. Minél inkább pozitív, magá-

val ragadó az esemény, annál nagyobb az esély arra, hogy oda visszatérővé váljon. A 

kutatás több mint 56 ezer látogató rendezvényt követő magatartását vizsgálta, 143 

kis- és közepes méretű észtországi kulturális és sportesemény kapcsán, 2006 és 2009 

között. A mobiltelefonos helymeghatározás és a memóriában tárolt információk 

elemzésének módszerével olyan adatok birtokába jutottak a kutatók, amelyek a láto-

gatók mind térbeli, mind időbeli mozgását visszaadták. A kutatás eredményei kimu-

tatták, hogy a kulturális és a sportesemények különböző mértékben képesek növelni 

a visszatérések számát, a rendezvény típusától függően. Az első alkalommal érkező 

56 112 résztvevő 28%-a az azt következő két évben visszautazott Észtországba, 2%-

uk ugyanarra a rendezvényre, további 2%-uk egy hasonló témájúra. A 15 legelismer-

tebb, illetve a 15 legkevésbé vonzónak tartott esemény listáját is vizsgálták a felmé-

rés során. A legtöbb visszaérkezőt a Tallinn Rally (2006, 2008, 2009), a Korcsolya 
Maraton (2007), valamint a Dél-Észt Rally (2006, 2009) és a Rakvere Kutyashow 
(2008, 2009) vonzotta. A tudományos és az üzleti eseményeket kisebb volumenű 

érdeklődés kísérte (2. táblázat). 

2. táblázat 

Eseménytípus Esemény 
Események 

száma 

Összes Első alkalommal  Visszatérő  

látogatók száma, fő 

Kulturális Fesztivál 24 12 883 5 316 7 567 

Művészeti Zenei koncert 34 68 283 33 671 34 612 

Üzleti Kiállítás 9 3 726 1 351 2 375 

Tudományos Konferencia 5 3 098 1 742 1 356 

Motorsport Rali 25 9 036 3 432 5 604 

Egyéb sportok Nem rali 46 21 834 10 600 11 234 

Összesen  143 118 860 56 112 62 748 

Forrás: Kuusik (2014) alapján saját szerkesztés. 
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A szabályozás következményeit a mexikói Banderas-öbölben a bálnamegfigyelé-

sen használt csónakok számának növekedése, illetve annak a visszatérő látogatók 

számára gyakorolt hatása mutatja. 410 bálnamegfigyelő turista szolgáltatta a repre-

zentatív mintát. A megfigyelések és az eredmények arra engedtek következtetni, 

hogy a csónakok egyre nagyobb számú megjelenése lényegesen visszavetette a visz-

szatérési szándékot, ugyanakkor a környezeti szabályozás, a környezetvédelmi gon-

dolkodásmód és hozzáállás pozitív értelemben képes hatni a turisták visszatérésére 

(Avila-Foucat 2013). A kutatás kimutatta, hogy ha a csónakok száma a bálnák körül 

kettő lenne, akkor a látogatók többsége nagy valószínűséggel újra ellátogatna a 

Banderas-öbölbe. 

Befektetés 

A turizmus és a migráció határmezsgyéjén mozgó kutatások egyik alapvető kérdése, 

hogyan válik egyszeri látogatóból valaki visszatérővé, sőt befektetővé és letelepülő-

vé? Két évtizeddel ezelőtt kisebb számban érkeztek arabok Boszniába, azok a 

dzsihadisták, akik az ország bosnyák lakossága mellett harcoltak (Gül–Dee 2015). 

Manapság egy újabb hullámban érkező arab sokaságot figyelhetünk meg, akik síelni, 

szaunázni és befektetni érkeznek. Míg 2010-ben Szarajevóba a hat Perzsa-öböl men-

ti olajmágnás országból összesen ezer regisztrált turista érkezett, addig 2015 első tíz 

hónapjában kizárólag Kuwaitból, illetve Szaúd-Arábiából 19 ezren érkeztek. Az 

ingatlanbefektetések száma robbanásszerű növekedésnek indult. A főváros Ilidza 

nevű külvárosában található gyógyfürdő (ami már a római idők turistáit is vonzotta, 

majd az Osztrák–Magyar Monarchia idején igazi komplexummá fejlődött, az 1992–

1995-ös bosnyák háborút követően úgy tűnt, hogy nem marad meg) az elmúlt há-

rom évben reneszánszát éli. Elsőként líbiai katonák érkeztek a gyógyfürdőbe, ki-

használva annak a bosnyák veteránok gyógyításában szerzett tapasztalatát, majd szép 

sorban érkeztek a többi arab országból is. Napjainkban már az ingatlanbefektetők 

többsége, a szállodák, az éttermek és a fogorvosok mellett, arabul is hirdeti magát 

Szarajevóban. „Az arabok ide hazajönnek”, fogalmazott egy helyi utazási iroda tulaj-

donosa. A többségében muszlim Szarajevóban az építészet amúgyis az ottomán 

örökségen nyugszik, az étkezési kultúra is hasonló, ami kedvez a turistából befekte-

tővé és betelepülővé váló araboknak. Nem sok olyan hely létezik, ahol egy mecset 

szomszédságában kirándulhatnak, síelhetnek vagy fürdőzhetnek. A befektetők olyan, 

Közel-Keletről érkező középosztálybeliek, akik nem engedhetik meg maguknak 

Londont vagy más nyugati nagyvárost, viszont távol szeretnének lenni az otthoni 

harcoktól, káosztól. 

Összefoglalás, kitekintés 

Tanulmányunk széles áttekintést nyújt a visszatérő turisztikai forgalom sajátosságai-

ról, komplexen feltárva azokat a tényezőket, amelyek a turista ugyanarra a helyre 



Jöttünk, láttunk, visszatérünk: a visszatérő turisztikai forgalom 307 

 

Területi Statisztika, 2017, 57(3): 294–310; DOI: 10.15196/TS570303 

való visszatérését váltják ki. A marketing, ezen belül is a márkaépítés lépései és leg-

fontosabb alkotóelemei köré csoportosítottuk a világ számos pontjáról származó 

kutatási eredményeket, konkrét példákkal, eredményekkel és könnyen áttekinthető 

ábrákkal illusztrálva azokat. A motivációk szisztematikus áttekintése és rendszerbe 

foglalása segíti az tájékozódást és az egyes jelenségek értelmezését. Hazai példákat és 

vonatkozásokat is említettünk, amelyek a visszatérés szempontjából relevánsak. 

A visszatérő turisztikai forgalom problematikája felöleli a turizmus számos rész-

területét, így kiterjed a társadalmi kapcsolattartás vezérelte, a munka világával össze-

függő, a legkülönbözőbb szolgáltatások igénybevételével kapcsolatos, a turista 

csoportspecifikus sajátosságaiból fakadó és az ingatlanhoz fűződő sajátos viszonyú 

utazásokra. A társadalmi kapcsolattartáshoz kötődő visszatérő forgalom elsősorban 

a rokonok és barátok meglátogatásában, a (Visiting Friends and Relatives) VFR-

turizmusban teljesedik ki, amelynek során a fix helyen élő rokonokat, barátokat is-

métlődően (leginkább születésnapok, névnapok, különböző ünnepek alkalmával) 

felkeressük. Ebbe a kategóriába tartoznak a jelentősebb életesemények helyszíneire 

való visszatérések (például nászút fontosabb állomásainak újbóli felkeresése), az 

iskola világa generálta események (például alumni-, évfolyam- vagy osztálytalálko-

zók) is. A munka világa, a hivatásturizmus is gyakran ismétlődő utazásokat serkent. 

Az anyavállalat, a központ különböző tanácskozások kapcsán való felkeresése éven-

te többször is ugyanarra a településre invitálhatja az érintett utazót, de a részvénye-

sek gyűlései, a szervezetek rendezvényei miatt a küldöttek is legalább évente egyszer 

ugyanazon helyre utaznak. Számos olyan foglalkozás létezik, amelyben megkerülhe-

tetlen az ismétlődő utazás, az utazó utaztatók (például pilóta, idegenvezető, 

hálókocsikalauz) akár heti rendszerességel visszatérhetnek (pszeudo turistaként is) 

ugyanarra a fogadóterületre. A turizmus megbízható idénymunkásait is foglalkoztat-

ják a távoli fogadóterületek, így egy telepített idegenvezető vagy egy pincér hosszú 

éveken keresztül mindig ugyanoda tér vissza, ha kedve, illetve szerencséje van hozzá.  

Tekintélyes mértékű visszatérő forgalmat generálnak a szolgáltatások, amelyek 

élén a tradicionális kiskereskedelmet folytató üzletek állnak. A bevásárlóturisták akár 

hónapról hónapra is megismételhetik vásárlásaikat a határ másik oldalán található 

településeken. A kevésbé legális szolgáltatások közé sorolhatók a kábítószert árusító 

üzletek vagy bordélyházak, melyek igény szerint generálják a visszatérő turisztikai 

forgalmat. Az egészségügyi, gyógyturisztikai szolgáltatások gyakori igénybevétele is 

az ugyanoda való visszatérést eredményezi. A jól bevált fürdőhely vagy a fogorvosi 

ellátás eltántoríthatatlanul vonzza a korábban ottjártakat. Nem szabad megfeledkez-

nünk az évről évre ismétlődő kulturális, zenei, gasztronómiai fesztiválokról (például 

Sziget Fesztivál), sporteseményekről (például Forma-1 Magyar Nagydíj), de bizonyos 

szálláshelyek (tranzitszálloda, pályaszállás a síturizmusban, horgásztóhoz közeli falu-

si szálláshely) önmagukban is kiváltják a visszatérést. Az előbbi okokkal szoros ösz-

szefüggésben, de önállóan is képesek visszatérést generálni egyes csoportspecifikus 

tényezők, mint a nyugalmat kereső és megtaláló idősek, a biztonságos kikapcsoló-
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dást kereső kisgyermekes családok, az akadálymentességet szem előtt tartó fogyaték-

kal élők, a melegbarát környezetre vágyók, vagy a kutyájukkal, macskájukkal együtt 

utazó állatbarátok. Ezek a piaci szegmensek kifejezetten hajlamosak a visszatérésre, 

mert az általuk igényelt kínálat viszonylag szűk és a váltás rizikós.  

Az ingatlan jelentős szerepet játszik a turisták visszatérésében. Így a második ott-

hon nemcsak a tulajdonosnak, hanem rokoni, baráti körének is biztos üdülőhelyül 

szolgál, amit évente legalább egyszer célszerű felkeresni. Az üdülési joggal (time 

sharing) rendelkezők többsége is évről évre ugyanarra a fogadóterületre látogat, de 

azon vállalatok, intézmények dolgozói, amelyek üdülővel rendelkeznek, jó eséllyel 

veszik időről időre igénybe a felkínált szociálturisztikai szolgáltatást. 

A tanulmányban bemutatott elméleti alapok hozzájárulhatnak a téma további és 

gyakorlatorientált kérdései tárgyalásához, ezzel az akadémiai szféra teoretizáló igé-

nyeinek kielégítéséhez és a praxis, különösen a desztináció menedzsment szerveze-

tek munkájának segítéséhez.   
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