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A ,jo hely” értelmezése a bevasarloturizmus
kontextusaban

Tomori Mihaly!

Bevezetés

A vasarlas a turistak egyik leggyakoribb és legkedveltebb szabadidds tevékenysége.
A vasarlas sokak szdmara nemcsak egy masodlagos, kiegészit6 tevékenység, hanem
elsddleges utazasi motivacio és aktivitas (Timothy 2005). Egy hely kiskereskedelmi
szektoranak mennyiségi €s mindségi jellemzoi szdmottevoen befolyasolhatjak az utazok
desztinacidvalasztassal kapcsolatos dontéseit (Moscardo 2004). A bevasarloturizmus-
nak szamos pozitiv gazdasagi hatasa lehet (Makkonen 2022), kdzvetleniil és kozvetet-
ten is novelheti a bevételeket, munkahelyeket teremthet, csokkentheti a szezonalitast.
Felismerve a bevasarloturizmusban rejlé lehetdségeket, egyre tobb desztinacio torekszik
arra, hogy egyedi, vonzo, versenyképes vasarlasi kornyezet, mili6 kialakitasaval fejlessze
e turisztikai terméket (UNWTO 2014).

Bar a helyek a turisztikai mobilitds alapvetd kategoridjat jelentik, eddig mégis kevesen
foglalkoztak azok Iényegének, karakterének, arculatanak vizsgéalatdval (Michalko 2005),
ami kiilondsen érvényes a bevasarldturizmussal kapcsolatos kutatdsokra. A vasarlasi
kornyezet, a kiskereskedelmi milié hatassal van a bevasarloturistak gondolataira, érzé-
seire, cselekedeteire. Egy kellemes, vonzd, biztonsagos vasarlasi milié hosszabb tartoz-
kodasra, magasabb koltésre 0sztondzheti az odalatogatokat, novelheti elégedettségiiket
és visszatérési szandékukat, ami a desztinaciora is pozitiv hatast gyakorol (Yiiksel 2007,
Tomori et al. 2023). A tanulmany célja, hogy — a relevans szakirodalom, valamint nem-
zetkdzi rangsorok attekintése révén —azonositsa, elemezze azokat a tényezdéket, amelyek
hozzajarulhatnak ahhoz, hogy egy desztinacid vonzéva, azaz ,,jo hellyé” valhasson a be-
vasarloturizmus tekintetében.

1. A jo hely turizmus-specifikus értelmezése

A hely a legaltalanosabb térelem, hétkdznapi értelemben a térnek azt a részét jelenti, amit
egy dolog vagy személy atmenetileg vagy tartésan elfoglal. A hely a foldrajz kdzponti
kategoriaja, a geografia a helyek sajatos, egyedi jellegére helyezi a hangsulyt (Nemes Nagy
1998). Hamvas Béla szerint ,,A tér és a hely kozott az a kiilonbség, hogy a térnek szama,
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a helynek arca van. [...] A hely nemcsak az, ahol a dolgok vannak. A hely baratsagos,
vagy ellenszenves, félelmetes, vagy szelid, nyugodt, vagy fenséges [...]. Két egyforma
hely éppugy nincs, mint megismétlédo pillanat” (Hamvas 1988:54). Ugyanakkor nap-
jainkban a globalizaci6 kovetkeztében a helyek (€s az azokra €piild kozdsségek) egyedi
arculatanak, jellegének elmosodasa figyelhetd meg a homogenizacids, uniformizacios
tendencidk hatasara, éppen ezért egyre inkabb felértékelddnek azok a helyek (pl. nemzeti
parkok, torténelmi varosok), amelyek e folyamatok kdzepette is képesek egyedi karak-
teriilket megorizni (Nemes Nagy 1998).

A helyek rendkiviil fontos szerepet jatszanak a turisztikai élmények kialakitasaban.
Ezeket az élményeket szolgaltatasok sora hatarozza meg, amelyeket olyan fizikai, tar-
sadalmi és kulturalis kérnyezetben nyujtanak, amit (tervezetten vagy spontdn modon)
egyszerre formalnak a multbéli fejlesztések és az odalatogatok (Gordon—Goodall 2000).

A turistak nemcsak passziv megfigyel6i, befogadoi, fogyasztdi az altaluk felkeresett
helyeknek, nem pusztan a f6 latvanyossagokat keresik fel egy bevett koreografia szerint,
hanem id6énként rakoncéatlankodnak, barangolnak, leskelédnek, melynek koszonhetden
a hely alkotorészeit egyszerre, egylittesen tapasztaljak meg. A turizmusban éppen ezért
kiilondsen igaz az, hogy az egész (hely) tobb, mindségileg magasabb rendli, mint az
alkotoelemek egyszert 0sszessége, mindazonaltal az egyes alkotdrészek mégis fontos
szerepet jatszanak az egész (a hely szellemének) kialakitdsaban. Egy hely emblematikus
latvanyossagai (pl. Budapest esetében a Budai Varnegyed, az Orszaghaz vagy a Hosok
tere) fontosak abban, hogy odavonzzak a turistdkat, ugyanakkor a helyekrdl alkotott
képzetek, benyomasok (ki)alakitasaban a hétkdznapi, prozai elemek (pl. a nyelv, a fel-
iratok, a helyi lakosok viselkedése) is legalabb annyira lényegesek, mint a top attrakciok
(Rickly-Boyd—Metro-Roland 2010).

A turizmus lényege az élményszerzéssel jaré kornyezetvaltozas (Michalké 2016),
melynek sordn az utazdk ,,jo helyek” felkeresésére torekednek. Ebben a vonatkozasban
a,,j0” jelzo a hely mindazon tulajdonsagaira vonatkozik, amelyek miatt érdemes azt fel-
keresni (Farkas et al. 2022). Mindazok a térszinek, amelyek képesek az odalatogatdkban
az elégedettségérzés, a pozitiv élmények kivaltasara és hozzajarulnak a szubjektiv élet-
mindség emeléséhez ,,jo hellyé” valhatnak (Michalké 2023).

A ,,jo hely” turizmus-specifikus értelmezése azt a folyamatot jelenti ahogyan az uta-
z0k turisztikai desztinacidkkal és/vagy szolgaltatasokkal kapcsolatos pozitiv tapasztalatai
a kommunikacio révén olyan igazolt tarsadalmi tudassa valik, amely képes a fogyasztoi
magatartast befolyasolni. Turisztikai szempontu megkozelitések soran egyarant relevans
annak vizsgalata, hogy mitdl (a hely mely jellemzdi valtjak ki az élményeket) és hogyan
(a kdztudatba vald beépiilés folyamata) valik egy desztinacio jo hellyé, illetve mindez
milyen kdvetkezményekkel jar (Michalké 2023).

A jo6 helyek kreativitasra, alkotasra inspiralhatnak, ihletet adhatnak, j6 gondolatokra
¢és cselekedetekre 6sztonozhetnek, sorsfordito felismerésekhez juttathatnak. A jo helyek
generalta élmények szdmos pozitiv gazdasagi hatast (pl. tobbletfogyasztas, hatékonyabb
munkavégzés) eredményezhetnek (Michalkd—Fazekas 2016).

A globalizal6do vilagban feler6sddé varosverseny (Enyedi 1997) eredményeképpen
a desztinaciok a telepiilésmarketing (Kozma 1995, Piskoti 2012) eszkoztarat (is) felhasz-
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nalva tesznek 1épéseket annak érdekében, hogy pozitiv(abb) irdnyba formaljak a roluk
kialakult imazst, noveljék turisztikai vonzerejiiket és ezaltal még jobb helyekké valja-
nak. Szamos tényez6 mellett a biztonsagos 1égkor is a jo hely egyik meghataroz6 attri-
butuma, melynek kommunikalasaval komoly versenyel6nyhdz juthat ma egy desztinacid
(Keller—Kaszas 2022). A j9, illetve jobb hellyé valas érdekében tett erdfeszitések elisme-
rését jelezhetik a kiilonféle kitiintetd cimek, dijak, rangsorok (pl. UNESCO vildgorok-
ségi helyszin, Eurdpa Kulturalis Févarosa), amelyek versenyelonyt hozhatnak, novelhetik
a hely presztizsét, fokozhatjak a ,,jo hely” érzés tudatosulasat, amely akar a telepiilés
turisztikai mili¢jébe is beépiilhet (Ratz—Michalké 2023).

A j6 hely elvalaszthatatlan a turisztikai mili6 fogalmatol, amely ,,a turizmusban hasz-
nositott tér élményelemei megélésének objektiv vetiilete, vagyis annak a folyamatnak az
eredménye, amelynek soran az adott helyet felkereso egyének észlelésének lelki ereddje
atarsadalmi tudas részévé valik” (Michalko 2005:48-49). A turisztikai mili6é folyamato-
san alakulo, dinamikus, megfoghatatlan természettel és kaleidoszkopikus dsszetettséggel
rendelkezik. A hely fogadokészsége és képessége (pl. vendégszeretet, a helyi lakossag
¢és vallalkozok turistakkal szembeni attitlidje), az alapinfrastruktira, valamint a turiszti-
kai infra- és szuprastruktura alapvetden formaljak a desztinacio milidjét. A desztinacid
turisztikai mili6je a fizikai kornyezet (tajak, épiiletek) mellett a helyi kdzdsségek torté-
nelmébdl, kultiirdjabol fakado egyedi jellegzetességeket is magaban hordozza. A mili6t
—amely a desztinacio kinalatanak egyfajta metaszintjeként értelmezhetd — csak az adott
helyen, személyesen lehet megtapasztalni, alkototényezdi térspecifikusak (vagyis a hely
foldrajzi sajatossagait tiikrozik), nem kézzelfoghatok és a targyi valosagnal absztraktab-
bak. Egy hely turisztikai mili6je jelentdsen befolyasolhatja a turizmus sikerességét, hiszen
egy kedvez6 milié akar 6Gnmagaban is kivalthatja a turistdk érdeklodését, és vonzerdvé
valhat, ugyanakkor egy kedvezdtlen atmoszféra elriaszthatja a turistakat a visszatéréstol
(Michalké 2005). A turisztikai mili6 képes olyan valtozasokat generalni a lelkiallapotban,
amely az életmindséget is befolydsolhatja (Ratz—Michalké—Kovacs 2008).

2. A bevasarloturizmus értelmezése

A bevasarloturizmus legszélesebb értelemben az olyan aru- és/vagy szolgaltatasvasar-
lassal parosul6 utazasokat jelenti, amelyek az egyén mindennapi térpalydin kiviilre ira-
nyulnak (Michalké 2004, Choi 2016). A Turisztikai Vilagszervezet szerint a bevasar-
l6turizmus a turizmus azon forméja, melynek sordn az utazasi dontésben meghatarozé
szerepet jatszik a szokasos kornyezeten kiviili vasarlasi tevékenység (UNWTO 2014).
A hétkoznapi szoéhasznalatunkban a bevasarloturizmus alatt leggyakrabban azokat
az utazasokat értjiikk, amelyek kifejezetten a(z) (anyagi) haszonszerzés altal motivalt
vasarlasi szandék miatt valosulnak meg. Ugyanakkor e kétségkiviil gyakori és megha-
taroz6 utazasi forma mellett, a vasarlassal parosulo turisztikai utaknak még szdmos mas
tipusat is azonosithatjuk. A bevasarloturizmus kategoriait elsésorban a vasarlas volu-
mene, helyszine és a vasarlasban részt vevo turista motivacioja alapjan kiilonithetjiik
el (Michalké 2016).
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Amennyiben egy turisztikai ut els6dleges motivacioja és az utazé dominans turisztikai
tevékenysége maga a vasarlds, akkor klasszikus bevasarloturizmusrél beszélhetiink. Ha
azutazdshoz kdtddo aruvasarlas haszonszerzési célbol torténik, azaz racionalis gazdasagi
tranzakciot képvisel, iizleti vasarlassal allunk szemben. Szintén a bevasarloturizmus égisze
ala sorolhatjuk a személyes (test- és szépségapolas), valamint a miiszaki (javitas, karban-
tartas) szolgaltatasok igénybevétele altal motivalt utazdsokat. Az aru- és/vagy szolgalta-
tasvasarlas céljaval megvaldsuld utazasok sajatos €s meglehetésen gyakori formaja a ha-
tar menti bevasarloturizmus, melyet az orszagok kozott kialakuld gazdasagi, tarsadalmi,
kulturalis kiillonbozdségek hivnak életre és tartanak fent (Michalko 2004, Timothy 2005).

Azt az esetet, amikor az utazast elsddlegesen nem a vasarlas szandéka motivalja,
de a vasarlas mint turisztikai aktivitas az utazas szerves részét képezi, a turistak vasar-
lasi tevékenységének (angolul ,,tourist shopping™), vagy ,,szabadid6s” (angolul ,,leisure
shopping”) vasarlasnak nevezziik (Michalko 2004, Timothy 2005). Ilyenkor a vasarlas
aturistak szdmara elsdsorban élményszerzo, tapasztalatgyiijtd és szérakoztatd funkcidval
szolgal, ami hozzajarulhat koltésiik noveléséhez, turisztikai programjuk valtozatosabba
tételéhez (Michalké 2016).

A vasarlassal parosul6 utazasok sajatos tipusat képviselik az igynevezett reklamuta-
zasok, amelyek altalaban kirivoan olcso, garantalt ajandékokat igérd, vasarlasi és kikap-
csolodasi lehetdséggel egybekotott autobuszos kiranduldsra csabitjak az utazokat. Ezek
a szervezett tarsasutazasok egy vallalkozas és egy utazasi iroda egyiittmiikodésében
valdsulnak meg, és céljuk a cég altal gyartott vagy forgalmazott termékek promocidja
¢és értékesitése az utazason résztvevok szamara (Michalko—Ratz—Régi 2013).

3. Jo helyek a bevasarloturizmusban

A bevasarloturizmus fokuszaban a kiskereskedelmi fogyasztas all, ezért amennyiben
a jo hely fogalmat e turisztikai termék vonatkozasaban szeretnénk értelmezni, akkor
elengedhetetlen, hogy az arucsere szinteréiil szolgald helyek milidjét is megvizsgaljuk.
A milid tanulmanyozasa a bevasarldéturizmus vonatkozasaban azért lényeges, mert a va-
sarlas soran nem csupan a javak megszerzése valthatja ki az elégedettség érzését, hanem
avasarlas kornyezete, koriilményei is, amelyek akar dSnmagukban is élményforrassa val-
hatnak, befolyasolva a turistak érzéseit, magatartasat, elégedettségét. A kellemes, szora-
koztatd, izgalmas vasarlasi mili6 hosszabb id6toltésre, nézelodésre 6sztondzheti a turis-
takat, novelheti koltésiiket, elégedettségiiket, visszatérési szandékukat (Yiiksel 2007).

A vasarlas kornyezetének, milidjének értékelése soran egyarant tekintettel kell lenni
a targyi, fizikai kdrnyezet elemeire, illetve a személyi, tarsadalmi tényezdkre. A kiske-
reskedelmi milid targyi, fizikai elemei egyrészt magukban foglaljak az iizletek kiilsé
kornyezetét (pl. varosrész, bevasarlonegyed, épiiletek, kozteriilet jellege, az {izletek kiilsé
arculata, kirakata, portalja), masrészt az iizletek bels6 atmoszférajat, amit példaul az aruk
elrendezése, a belso burkolatok, berendezések, fények, illatok, hangok stb. egylittesen,
egymassal szimbidzisban teremtenek meg. A kiskereskedelmi milié személyi, tarsadal-
mi tényez0jét egyrészt az arusok, eladok és a kiszolgald személyzet alkotja, akiknek
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a szerepe a bevasarloturistak kiszolgalasanak mindségében (pl. udvariassag, figyelmes-
ség, segitOkészség, idegen nyelvtudas stb.), a szolgaltatds komfortossdgaban nyilvanul
meg, masrészt ide vehetjiik a helyi lakossagot, kozdsséget is, akik mentalitasuk, szoka-
saik révén szintén aktivan formaljak a vasarlas szintereinek karakterét (Yiiksel 2007).

A bevasarloturizmus gyakorlatilag valamennyi kiskereskedelmi térben megjelenhet,
jollehet a hipermarketek, diszkontok, outletek, drogéridk, kinai és egykori KGST-piacok
elsOsorban a klasszikus bevasarloturizmus célteriiletei, mig a turistak szabadidds vasar-
lasai foként a belvarosi sétaloutcakban, luxusiizletekben, elegansabb belvarosi bevasarlo-
koézpontokban (plazak), aruhazakban, ajandék-, kézmiives, illetve antik targyakat arusito
szakiizletekben, hagyomanyos (élelmiszer), hasznaltcikk- (bolha-) piacokon, valamint
bazarokban valésulnak meg (Michalké 2004).

A bevasarloturizmusban érintett helyszinek esetében is érvényes a mili6 térspecifikus
jellege, azaz egyértelmiien elkiilonithetd egymastol példaul egy torténelmi belvarosban
fekvo bevasarloutca és egy bevasarlokdzpont milidje. A kovetkez6kben e két jellegzetes
kiskereskedelmi mili6t tekintjiik at roviden, majd megvizsgaljuk, hogy melyek Eurdpa
¢és a vilag legjobb bevasarlovarosai és minek kdszonhetik e kiemelt statuszukat.

3.1. A BELVAROSI BEVASARLONEGYEDEK

A hagyomanyos, belvarosi kiskereskedelmi mili6 jelentds vonzerdt képvisel a turistak
szabadidds vasarlasai esetében, ami annak is kdszonhetd, hogy a bevasarlokdzpontok
sokszor egysiku kornyezetéhez, kindlatahoz képest a hangulatos belvarosi, sétaloutcak-
ban elhelyezkedd tizletek egyedi, autentikus karakterrel rendelkeznek (Michalké 2004).
A turistdk szabadidds vasarlasai szempontjabdl elsésorban azok a helyek lesznek
attraktivak, amelyek tobbek kozott az alabbi jellemzokkel bird kornyezetet, miliot tudjak
biztositani (Jansen-Verbeke 1991, Getz 1993):
+ kilonféle lizletek, vendéglatohelyek, szabadidds 1étesitmények és turisztikai attrak-
ciok térbeli koncentracidja;
+ jo megkozelithetdség és parkolasi lehetdségek;
+ az autdforgalom korlatozasa, a gyalogosforgalom elényben részesitése (pl. sétalo-
ovezetek kijelolése);
* pozitiv imazs, esztétikus dizdjn (pl. épiiletek, lizletek, utcakép), jol karbantartott és
biztonsagos kdrnyezet;
* munkaidén tal is miikodo tizletek, szolgaltatasok (pl. késo esti és/vagy vasarnapi
nyitvatartas);
+ ¢lettel teli kozterek (pl. utcazenészek, miivészi alkotasok, iizletek elé kihelyezett
arucikkek);
+ vendégszeretet (pl. latogatoorientalt attitiid, megfeleld tajékoztatas).

Tehat a szabadidds vasarlasok szintereinek elsdsorban a szabadsag érzését kell kelteniiik
a latogatokban, tovabba élvezetessé kell tennilik a vasarlast, és el kell segiteniiik az
emberek kozotti kapcsolatteremtést. Természetesen a fenti tényezOk egyuttal oriental-
hatjak is a desztinacid bevasarloturizmusanak fejlesztési célkitlizéseit, vonzerejének
ndvelése érdekében tett erdfeszitéseket.
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3.2. A BEVASARLOKOZPONTOK

A belvarosi sétaloutcak mellett a bevasarlokdzpontok is meghatarozo szinterei lehetnek
a turistak szabadidds vasarlasainak, s6t egyes esetekben e komplexumok dnmagukban
is turisztikai célpontokka, latvanyossagokka valhatnak. A turistdk szamara a bevasar-
lokdzpontok legfobb vonzerejét a széles kindlat (bérldi dsszetétel) és a szérakoztatast,
illetve a szabadidd eltoltését szolgalo 1étesitmények (pl. mozi, jatéktermek stb.) egylittes
jelenléte €s sajatos kombinacidja nytjtja (Timothy 2005).

A bevasarlokdzpontok igyekeznek megteremteni sajat arculatukat, kiilon vilagukat,
hogy 1j élményeket kindljanak a vasarloknak. Ezt ugy érik el, hogy mas helyekrdl és mas
korszakokbol kiragadott épitészeti elemek, jelképek, dekoraciok (pl. pAlmaftik, arkadok,
vizesések, szokokutak stb.) segitségével a fogyasztot térben és iddben mashova repitik.
A bevasarlokdzpontok ugyanakkor a szabadidé eltoltésének is széles korti lehetdséget
biztositanak (pl. tematikus rendezvények, kiallitasok, galériak, tengeri akvariumok stb.)
(Nagy—Boros 2010).

Michalké (2004) szerint a bevasarlokozpontokat mesterséges élményvilaguk teszi
vonzéva. A turistak szabadidejiikben elsGsorban a belvarosban vagy annak kozelében
fekvo bevasarlokozpontokat keresik fel, amelyek biztonsagos szigeteket jelentenek a va-
rosba latogatok programjaban. A bevasarlokdzpontok olyan terekkel rendelkeznek, ahol
a turistak megpihenhetnek, nézelédhetnek, amulhatnak, mintha egy sétaloéutca padjan
iilnének.

A malajziai bevasarlokdzpontokat felkereso turistak korében végzett kérdoives fel-
mérésék eredményei (Mansori—Chin 2019, Amin et al. 2021) azt mutatjak, hogy a turis-
tak elégedettségét leginkabb a kiskereskedelmi alkalmazottak (segitdkész, baratsdgos
kiszolgalas) befolyasoltak pozitivan, ami mellett a kdrnyezet (biztonsag, tisztasag), az
atmoszféra (élvezetes vasarlasi koriilmények, vonzo épiilet), a megkdzelithetdség (kony-
nytl elérhetdség, elegendd parkold) a termékvalaszték (pl. divatos arucikkek széles kore),
illetve az egyéb létesitmények (pl. mosdok, liftek) voltak meghatarozoak.

3.3. A LEGJOBB BEVASARLOVAROSOK

A kiilonféle turisztikai rangsorok fontos hatast gyakorolhatnak az utazési dontésekre,
az utazok szamara egy desztinacid eldkeld besoroldsa dnmagaban is vonzer6t jelenthet.
A turisztikai rangsorok megmutathatjak egy célteriilet versenyképességét és ravilagithat-
nak azokra a gyenge pontokra, ahol fejlesztésekre lehet sziikség. A bevasarloturizmus
kapcsan sziiletett rangsorokat nemcsak azért érdemes attekinteni, hogy altaluk megis-
merjiik a legjobb vasarlasi feltételeket biztositd varosokat, hanem azért is, hogy képet
kaphassunk azokrol a tényezokrol, amelyek a szakértdk, illetve a rangsorokat sszeal-
litok szerint fontos szerepet jatszanak abban, hogy egy varos ,,jo hellyé” valjon a beva-
sarloturizmus szamara.

A Global Blue? altal szponzoralt és az Economist Intelligence Unit? altal 2011-ben
publikalt ,,The Globe Shopper City Index — Europe” cimii kiadvany azt célozta, hogy meg-
hatarozza és kiilonb6z6 szempontok szerint rangsorba allitsa azokat az eurdpai varosokat,

2 Svéjci székhelyt, kiilfoldi vasarlok szamara adovisszatéritési szolgaltatast nytjto vallalat.
3 Londoni székhelyti, kutatasokkal, elemzésekkel, tanacsadéassal foglalkozoé vallalat.
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amelyek a legjobb feltételeket kinaljak a bevasarloturizmus terén. Az elemzés soran 33
eurdpai varost hasonlitottak 6ssze 22 szempont alapjan, amelyeket 6t nagy kategoriaba
(izletek, megfizethetdség, kényelem, hotelek és kozlekedés, kultura és éghajlat) soroltak
(L. tablazat). A vizsgalati szempontok olyan kvantitativ és kvalitativ mutatokat tartal-
maztak, amelyek nagy valdszintiséggel befolyasolhatjak a vasarlok (turistak) dontéseit.
A kutatasba bevont varosokat tobb 1épésben valasztottak ki: eldszor azokat az orszagokat
jelolték ki, amelyeknek éves GDP-je meghaladta az 50 milliard eur6t. Ezutan a 2 billio*
eurdnal nagyobb gazdasagi teljesitménnyel rendelkezd orszagokbol 6sszesen harom,
az 1 és 2 billi6 eur6 kozé esokbol kettd, a tobbi orszagbdl pedig egy varost vontak be
a kutatasba. Az utolsé 1épésben csak azok a varosok maradtak a mintdban, amelyek a
legnagyobb turisztikai latogatoforgalmat bonyolitottak le (ETU 2011).

1. tablazat A The Globe Shopper City Index — Europe ésszedllitisa sordn alkalmazott
kategoridak és szempontok

- Megfizet- . Hotelek Kultira
Uzletek het(’g)'ség Kényelem és kozlekedés és éghajlat

— Uzletek és — Valutaarfolya- — Idegen — Mindségi szallas- — Latnivalok,
bevasarlokoz- mok stabilitdsa  nyelvii helyek vilagorokségi
pontok szama — Etkezés kommuni- — Repiil6terek és helyszinek

— Nemzetkézi  — Hotelek kacio jaratok — Nemzetkozi
markak — Népszerii — Nyitvatar- — Jo kozlekedés a konyha

— Szezonalis termékek tasi id6 reptérrél a varosba — Népszerii
leértékelések — Varosi — Alku — Megbizhato varosi  rendezvények

— Hamis termé- kozlekedés lehetésége  kozlekedés — Vizumpolitika
kek aranya — Biztonsag — Kellemes éghajlat

Forras: sajat szerkesztés az EIU (2011) alapjan

Az bsszesitett eredmények (2. tablazat) alapjan Dél-, és Nyugat-Eurdpa varosai kaptak
a legjobb pontokat, mig Kelet-, és Eszak-Eurdpa varosai szerepeltek a legrosszabbul. Az
,»uzletek” kategorian beliil nyugat-, illetve dél-eurdpai varosok végeztek az élen, a kép-
zeletbeli dobogon London, Parizs és Madrid allt, ezzel szemben Kelet-K6zép-, és Dél-
kelet-Eurdpa varosainak tobbsége rosszul teljesitett e téren. A ,,megfizethetdség” szem-
pontjabol mar teljesen mas a helyzet, itt Szofiaval, Pozsonnyal és Bukaresttel az élen
Délkelet-, és Kelet-Kozép-Eurdpa varosai voltak kedvezdbb pozicidban. Ezzel szemben
Kelet-, és Eszak—Eur(')pa varosai (Moszkva, Szentpétervar, Oslo, Stockholm) magas
atlagos arszinvonaluk kovetkeztében elsGsorban a tehetdsebb bevasarloturistak korében
lehettek népszerii célpontok. A kényelmi szempontok alapjan Kelet-, és Délkelet-Eurdpa
varosai érték el atlagosan a legmagasabb pontszamokat, az elsé harom helyen Isztambul,
Praga és Kijev végzett. A ,szallodak és kozlekedés” kategorian beliil elsdsorban Dél-,
Eszak-, és Nyugat-Eurdpa varosai teljesitettek jobban, a lista élén London, Koppenhaga
¢és Barcelona szerepelt, mig Délkelet-, és Kelet-Europa varosai hatrébb szorultak. Végiil,
de nem utolsosorban a ,,kultura és éghajlat” szempontjabol Dél-, és Nyugat-Eur6pa varo-
sai keriiltek az élmezdénybe (az elsé harom helyen Parizzsal, Romaval és Berlinnel), mig

4 Ezermilliard (10'%)
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Kelet-, és Dél-Kelet-Eurdpa varosai inkabb a lista végét foglaltak el. Ebben a tekintetben
Nyugat-, és Dél-Europa kulturalis 6rokségekben, vonzerdkben valo gazdagsaga, vala-
mint az Atlanti-6cedn kozeli térségek egész évben kiegyenlitett, illetve a mediterran
teriiletek — kiilondsen a téli félévben — kellemes éghajlata is tetten érhetd (Tomori 2013).

Kelet-Ko6zép-Europaban Budapest és Praga teljesitett a legjobban, amivel a Top 10
eurdpai célpont kozé is bekeriiltek. A magyar févaros a megfizethetdség kategoriajaban
érte el a legjobb eredményt, amihez tobbek kozott az is hozzajarult, hogy a négycsilla-
gos szallodai szobdk ara itt volt a harmadik, az ételek és italok arfekvése pedig az 6to-
dik legalacsonyabb. A ,hotelek és a kozlekedés” dimenzion beliil Budapest viszonylag
kedvez0 pozicidja azzal magyarazhatd, hogy a févaros az elérhetd szallashelyek szerin-
ti rangsorban a negyedik, mig a tomegkozlekedés mindségét tekintve a hatodik helyre
keriilt. Budapest dsszesitett helyezését szamottevoen rontotta a ,.kényelem” kategoria-
ban elért gyenge eredménye. Ez egyrészt arra vezethetd vissza, hogy az idegen nyelven
torténd kommunikacio (pl. az tizletek és szallodak személyzetével) vonatkozasadban
alulteljesitett a fovaros, masrészt az lizletek viszonylag rovid nyitvatartasi ideje is lefelé
huzta az eredményt.

2. tablazat Europa 10 legjobb bevdsdrlovarosa a The Globe Shopper City Index — Europe
alapjan (2011, rangsorszamok)

¢ § 8% 28 g
Viros Orszag Régio f’, ::': én i i % 5= é %
= ¥ §5 £5 3£ Sz
2 F2 ¥ ZE oY 82
London Egyesiilt Kiralysag Nyugat-Eurépa 1 24 19 1 5 1
Madrid Spanyolorszag Dél-Eurdpa 3 12 11 5 6 2
Barcelona ~ Spanyolorszag Dél-Eurdpa 6 9 6 3 4 2
Parizs Franciaorszag Nyugat-Eurépa 2 28 15 4 1 4
Roma Olaszorszag Dél-Eurdpa 10 9 13 23 2 5
Berlin Németorszag Nyugat-Eurépa 11 11 32 6 3 6
Lisszabon  Portugalia Dél-Eurdpa 14 7 7 15 6 7
Amszterdam Hollandia Nyugat-Eurépa 5 26 14 7 9 8
Praga Csehorszag KKE* 15 23 2 11 9 9
Budapest Magyarorszag KKE* 18 6 21 11 12 10

* Kelet-K6zép-Eurdpa
Forrés: sajat szerkesztés az EIU (2011) alapjan

A CNN travel (az amerikai hircsatorna utazasi portalja) 2014-ben adta kozre a vilag

12 legjobb bevasarlovarosanak listajat, melyet azzal a céllal készitettek el, hogy bemu-
tassak a legjobb, legélvezetesebb vasarlasi lehetdségeket kindlé varosokat a Foldon.
A rangsor Osszeallitdsa soran olyan szakértokkel egyeztettek, mint a Donegar Creative
Services divataru-kereskedé cég vagy Marie Bergfelt, a Globe Shopper City Indexet
kozzétevo Global Blue vezetd szdvivoje (Kim 2014).
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A szakértokkel valod konzultaciot kovetden négy dimenzid (kozlekedés, ar-érték
arany, valaszték, élmények) mentén értékelték a varosokat, minden egyes kategoéridban
egy 1-t6l 10-ig terjedd skalat alkalmazva. A kozlekedés terén olyan szempontokat vettek
figyelembe, mint a kdzosségi kozlekedés mindsége, a taxiszolgaltatas elérhetdsége és meg-
fizethetGsége, illetve a kdzlekedéshez sziikséges id6. Az ar-érték dimenzidban tekintettel
voltak az akcidkra, mint példaul a szezonalis leértékelések, valamint az 4tlagos arszinvo-
nalra. A valtozatossag kategdrian beliil értékelték a jelen 1évé markak szamat, az elérhetd
termékskalat, valamint az elokeld tizletek, aruhazak, butikok, vintage kiskereskedok és
piaci standok mennyiségi jellemzdit. Végiil, az élmények vonatkozasaban megvizsgal-
tak a varosképet, a kirakatok és bolti dekoracié mindségét, az eladok és a szolgaltatast
nyujtok udvariassagat és kompetenciajat, valamint az étkezési €s szallaslehetdségeket.

A listan — néhany kivételtdl eltekintve — az adott orszag févarosai vagy legnépesebb
varosai szerepelnek, mutatva a bevasarloturizmus és a varosi turizmus kdzotti szoros
kapcsolatot. A varosok elsdsorban fejlett, részben kdzepesen fejlett orszagokban helyez-
kednek el, koziiliik 5 Eurépaban, 5 Azsiaban, 1-1 pedig Eszak-, illetve Dél-Amerikaban
talalhato (3. tdblazat). A varosok foldrajzi elhelyezkedése visszatiikrozi azt a tényt, hogy
az elmult évtizedekben a nemzetkozi turistaérkezések szamat illetéen Eurépa és Azsia
toltott be vezetd szerepet.

A kozlekedés terén Hong Kong végzett az élen, ami tobbek kozott azzal indokolhato,
hogy a varos biztonsagos, hatékony és nagy jaratstirtiséggel jellemezhetd kdzosségi kozle-

3. tablazat A vilag 12 legjobb bevdsdrlovdarosa a CNN travel osszedllitasa szerint (2014,
pontérték)

>

=

=

g 5Ly

Viros Orszag Kontinens s X 8 ¢ 5
s € ¥ E g
X © = g ¥
2 & f =5 2
1. New York Egyesiilt Allamok Eszak-Amerika 8 7 10 10 35
2. Tokié Japan Azsia 8 8 9 9 34
3. London Egyesiilt Kiralysag Eurdpa 6 6 10 9 31
4. Kuala Lumpur Malajzia Azsia 6 10 8 6 30
5. Parizs Franciaorszag Euré6pa 6 6 8 9 29
6. Hong Kong Kina Azsia 10 5 6 7 28
7. Buenos Aires  Argentina Dél-Amerika 6 8 6 7 27
8. Bécs Ausztria Europa 6 8 3 8 25
9. Dubaj Egyesiilt Arab Emirségek Azsia 6 6 8 4 24
10. Madrid Spanyolorszag Eurépa 6 6 4 7 23
11. Milané Olaszorszag Eurdpa 5 5 4 8 22
12. Sz6ul Dél-Korea Azsia 4 7 4 6 21

Forras: sajat szerkesztés Kim (2014) alapjan
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kedési rendszerrel rendelkezik. Az ar/érték kategoridban Kuala Lumpur kapta a legtobb
pontot, mivel a mal4j févarosban megfizethetd aron lehet mindségi termékeket beszerezni,
rdadasul a szezonalis leértékelések akar tobb honapon keresztiil is tarthatnak. A valaszték
tekintetében a legjobb eurdpai desztinacié London lett, kdszonhetden annak, hogy a brit
févaros mind az tizletek szama, mind a jelen 1év6 nemzetkozi és hazai markak vonatko-
zasaban kiemelkedden teljesitett. New York pedig a valaszték, valamint a rendkiviil val-
tozatos, sokszinti stilusok és élmények kavalkadja miatt keriilhetett a vildgranglista élére.

Kovetkeztetések

A nemzetkozi és hazai szakirodalom, valamint nemzetkozi rangsorok attekintésére épit-
ve a jelen tanulmany azt vizsgélta, hogy hogyan értelmezheto a jo hely fogalma a beva-
sarléturizmus kontextusaban, kiilonds tekintettel azokra az attributumokra, amelyek
hozzéjarulhatnak ahhoz, hogy egy hely vonzoéva valjon a bevasarloturistak korében.

Bar egy-egy szolgaltatas fontos szerepet jatszhat azoknak az élményeknek a kival-
tasaban, amelyek a jo hely turizmusorientalt értelmezése kapcsan kulcsfontossagunak
tekinthet6k, azonban a legtobb esetben egy célteriilet szolgaltatasainak dsszessége, szim-
bidzisa, valamint a hely milidje egyiittesen jarul hozza a desztinacio6 ,,jo hely” mivolta-
hoz. Ebbdl fakadodan a ,,jo hely” fogalmat alapvetden desztinacids nézépontbdl célszerii
megkozeliteni (Michalkd 2023), ami a bevasarloturizmus mint turisztikai termék vonat-
kozaséaban is érvényes.

A tanulmanyban attekintett szakirodalmi forrasok, illetve nemzetkozi elemzések
alapjan egyarant azt a kdvetkeztetést lehet levonni, hogy rendkiviil sokféle tényez6 egyiit-
tes jelenléte, kolcsonhatéasa sziikséges ahhoz, hogy egy célteriilet, illetve azon beliil egy
kiskereskedelmi tér j6 hellyé valhasson a bevasarloturizmus tekintetében. Természetesen
alapvetd fontossagt, hogy egy adott iizlet konnyen megkozelithetd legyen, az eladok
udvariasak, segitokészek legyenek, megfeleld ar-érték aranyok mellett széles termék-
palettat vonultasson fel, bels6 kialakitasa vonzo, igényes legyen, illetve kényelmi szol-
galtatasokat (pl. csomagolas, kiszallités) is kinaljon.

Ugyanakkor barmennyire is fontos egy-egy iizlet szolgaltatasi szinvonala, dnma-
gaban nem elegendé ahhoz, hogy egy desztinacio jo hellyé valjon a bevasarloturizmus
szamara. Ehhez arra is sziikség van, hogy a turista egy komplex szolgaltatascsomagot
kapjon, ami nemcsak azt feltételezi, hogy az utaz6 szamos vonzo kiskereskedelmi iizlet,
bevasarlokdzpont kindlatabol valogathat, hanem azt is, hogy a desztinacidoban szinvona-
las, kedvez6 arfekvési szallas- €s vendéglatohelyeket, szorakoztato és szabadidos 1éte-
sitményeket, illetve hatékony kozosségi kozlekedést vehet igénybe.

Végiil, de nem utolsosorban a célteriilet milidje, amely olyan tényezok bonyolult
kolcsonhatasa révén alakul ki, mint példaul a kdzbiztonsag, az éghajlat, a természeti és
az épitett kdrnyezet, a targyi és szellemi kultura, illetve a vendégszeretet, szintén meg-
hatarozo szerepet tolt be a bevasarloturizmus szempontjabdl jo helyek 1étrejottében.

Természetesen a jo helyek kutatdsa nem Oncélu tevékenység, fontos feladata, hogy
olyan tudést eredményezzen, amely hozzéjarul az adott hely minél alaposabb megisme-
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réséhez €s megértéséhez annak érdekében, hogy novelje a desztindciomenedzsment haté-
konysagat (Michalké 2023). Eppen ezért a jo hely fogalmi apparatusanak alkalmazasa
abevasarloturizmus menedzsmentjére és fejlesztésére fokuszald tudomanyos vizsgalatok
kontextuséaban is 1ényeges és relevans.
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