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ABSZTRAKT: A „jó hely” szókapcsolat korunk mindennapi kommunikációjának szerves 
részévé vált, leginkább egy szabadidős szolgáltatás vagy egy település, térség vonatkozá‐
sában, az ott szerzett tapasztalatok közreadása során hangzik el. Az utazási döntést befo‐
lyásoló közösségi médiafelületek (pl. Instagram, TripAdvisor) posztjait, illetve topikjait 
vizsgálva százezres nagyságrendben találkozhatunk a „jó hely” szókapcsolat felhasználá‐
sával a turisztikai élmények megosztásakor. Mivel a „jó hely” szókapcsolatra fókuszáló 
elméleti megközelítés egyrészt hozzájárulhat a hellyel kapcsolatos kutatások szélesítésé‐
hez, másrészt alkalmas lehet a turisztikai desztinációmenedzsment-szervezetek tevé‐
kenységének támogatására, szükséges egy hiánypótló koncepcióvázlat elkészítése. Ugyan 
Ray Oldenburg a nevével fémjelzett elméletben a „jó hely” kifejezést az úgynevezett har‐
madik hely szinonimájaként használta, a „jó hely” egyáltalán nem vált a társadalomtu‐
dományok terminológiájának szerves részévé. Jelen tanulmány elsőként tesz kísérletet 
arra, hogy a turizmuskontextusú kommunikációban elterjedt „jó hely” szókapcsolat jö‐
vőbeli transzdiszciplináris vizsgálataihoz és azok várható eredményeire épülő menedzs‐
ment-implikációkhoz elméleti keretet teremtsen. 

A Web of Science adatbázist hasznosító kulcsszóelemzés alapján megállapítható, 
hogy a „jó hely” koncepció a helykötődés-elmélet bázisán a turisztikai desztináció iránti 
elköteleződés teljes folyamatának értelmezését és az abból fakadó akciók katalizálását 
segíti elő. A tanulmány a harmadik hely elméletben észlelt rés szűkítése érdekében vál‐
lalkozik a „jó hellyé” válás folyamatának modellezésére és a helyértés turisztikai kontex‐
tusú de niálására.   
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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 in uencing 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 ll 
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 o ces), 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 speci cally tourism-oriented. But the 
number of tourism-focused publications with the term 'good place' in their topic is also negligible. 

This study is the rst 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 de ne 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’ o ers 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 scienti c ndings 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 főcímmel jelent meg Ray Oldenburg (1932–2022) 
amerikai városszociológus, a turizmuskutatásokra meglepően kevés hatást gya‐
korló, azóta több kiadást is megélt könyve. Oldenburg (1989) harmadik hely el‐
méletének1 lényege szerint az otthonon és a munkahelyen kívül létezik egy olyan 
semleges „gyülekező-, illetve búvóhely”, ahova az egyének a mindennapi kötele‐
zettségeik és szerepelvárásaik elől elmenekülhetnek, ahol fáradalmaikon enyhít‐
hetnek, őszintén beszélgethetnek, zikailag és mentálisan egyaránt felfris ‐
sülhetnek. A harmadik hely elősegíti a személyiség feltárását, gyógymódot kínál 
a stressz, a magány és a városban élők elidegenedése ellen, az egyén átmeneti 
transzformációjának színtere. Ugyan Oldenburg az esetek többségében a városi 
turisták által is előszeretettel hasznosított szabadidős szolgáltatásokat (pl. bárok, 
kávéházak, könyvesboltok, postahivatalok) emelte koncepciójának fókuszába, 
mégsem helyezett kellő hangsúlyt arra, hogy a helyiek mellett az akkoriban glo‐
bálisan mintegy 450 milliósra tehető nemzetközi turistaforgalom (WTO 2000) is 
aktív fogyasztója a harmadik helyeknek. Az a tény, hogy Oldenburg egyrészt peri‐
férikusan kezelte a harmadik helyek kínálatát igénybe vevő turistákat, másrészt 



32 Michalkó Gábor

gyelmen kívül hagyta a globális turizmus biztosította környezetváltozás lokális 
színtereinek környezet- és szociálpszichológiai mozgatórugóit és hatásait, szinte 
magától értetődően vezetett oda, hogy munkássága nem vált a turizmuselméle‐
tek tudományos kánonjának szerves részévé.

Oldenburg harmadik hely elméletének legnagyobb adóssága, hogy nem ad 
explicit magyarázatot arra, milyen megfontolásból teszi a „jó hely” kifejezést a 
harmadik hely szinonimájává. Oldenburg gondos eligazítást nyújt a tekintetben, 
hogy a harmadik helyek milyen szerepet játszanak a városi társadalom, illetve 
egy szűkebb közösség életében, vagyis azt megtudhatjuk, hogy mire jó, de azt 
nem, hogy mitől jó a harmadik hely. Oldenburg 1989-ben megjelent könyvében 
mindössze egyetlen indirekt utalással találkozhatunk arra vonatkozóan, hogy ki 
vagy mi inspirálhatta őt a The Great Good Place címadásra. A kiadvány címnegye‐
dében szereplő mottók között olvashatjuk Henry James (1843–1916), amerikai 
származású író 1900-ban napvilágot látott, azonos című novellájának egy részle‐
tét, amelyben a főhős, George Dane, a munkájától elgyötört író The Great Good 
Place-nek nevezi azt a helyet, amely álmában menedéket nyújt a tornyosuló fel‐
adatai elől, ahol megpihenhet, és újra meglelheti az alkotáshoz szükséges lelki 
békéjét (Wadsworth 2010). Annak ellenére, hogy Oldenburg nem említi, Henry 
James novellája (James 1900) minden kétséget kizáróan érdemben inspirálta őt a 
harmadik hely elmélet megalkotásában. Egyébiránt Henry James novellája sem 
kínál túlcsorduló információt a The Great Good Place természetéről, a George Dane 
tudatalattijában megjelenő színtér azonban közelebb áll a mindennapok valósá‐
gához, mint egy távoli édenhez, az álombeli írónak ugyanis zetnie kellett az 
igénybe vett szolgáltatásokért. Oldenburg harmadik hely elméletének értékvilá‐
ga tehát sokkal inkább utilitáriánus, mintsem hedonisztikus színezetű, a város‐
szociológus az amerikai középosztály számára kereste a szélesen értelmezett 
fennmaradás (a változó világhoz való alkalmazkodás, a mentális egészség és a 
társadalmi státusz megőrzése) útját, amit egyfelől az ideáltipikus kisvárosi élet‐
mód megóvásában, másfelől az informális közéletre alkalmas színterekben lelt 
meg. Ez a megközelítés látszik visszatükröződni a „jó hely” szóösszetétel szabadi‐
dős kutatásokban is megjelenő fokozatos térnyerésében, egyre több2 vizsgálat 
eredményeit közreadó publikáció címében találkozhatunk a good place for vagy a 
good place to kifejezésekkel (Hannah 2018; Sharpe, Lashua, van Ingen 2022).

A „jó hely” szókapcsolatra épülő turizmusorientált koncepcióvázlat elkészí‐
tésének szükségességét elsősorban az a felismerés indokolja, hogy a szabadidőel‐
töltéssel kapcsolatos mindennapi kommunikációban a „jó hely” kifejezés 
használata dinamikusan terjed. Akár a közvetlen, akár a tágabb környezetünket 
szemléljük, akár a szóbeli, akár az írásbeli közlésre fókuszálunk, észlelhetjük, 
hogy az érintettek a szabadidőeltöltéssel kapcsolatos szolgáltatások színtereinek 
tömör értékelésére a „jó hely” szókapcsolatot alkalmazzák. Annak ellenére, hogy 
a „jó hely” leginkább a saját otthonunkon és a munkahelyünkön kívüli léttel 
összefüggő szabadidős szolgáltatások vonatkozásában jelenik meg, valójában bár‐
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milyen földrajzi térszín „jó hellyé” válhat, amely képes a szükségleteket az elvárt 
vagy azon felüli mértékben kielégíteni (elégedettségérzést kiváltani), pozitív él‐
mény(eke)t generálni, a szubjektív életminőség növeléséhez hozzájárulni (Uysal 
et al. 2016; Smith, Diekmann 2017; Yu, Sirgy, Bosnjak 2021). Az utazás mára a boldog‐
ság egyik forrásává, a „jó helyek” fogyasztásának alternatívájává vált (Michalkó, 
Kiss, Kovács 2009; Gonda, Nagy, Ra ay 2019). 

Egy étterem, egy múzeum, vagy akár egy sportlétesítmény ugyanúgy „jó 
hellyé” válhat, mint egy település, egy tájegység vagy azok bármely része, ha a 
kommunikáció által a szubjektív minősítések objektiválódnak, vagyis az egyéni 
tapasztalatok redukált eredője a társadalmi tudás részévé válik, és akár brand‐
ként él tovább (1. ábra). Ebben a folyamatban a digitalizációnak kitüntetett szere‐
pe van, a közösségi média megjelenése és megállíthatatlannak tűnő térhódítása 
ugyanis egyrészt felgyorsította és kiterjedtebbé tette az információáramlást, 
másrészt felerősítette, társadalmi elvárássá emelte az egyének, illetve a szűkebb 
közösségek által megélt élmények közreadását (Jansson 2020; Chen et al. 2021). 
Mivel korunk kommunikációs eszközei és platformjai elsősorban a tömör üzene‐
teket és a gyorsan cserélődő fényképeket, dinamikus videókat preferálják, a kul‐
turális gyakorlatban az egykor népszerű dagályos narratívákat a végtelenségig 
redukált és könnyen dekódolható instant beszámolók váltották fel (Mesch, 
Talmud, Quan-Haase 2012; Luo–Zhong 2015). A like-ok, a hashtagek és az emojik 
univerzumában egy igénybe vett szabadidős szolgáltatással vagy a felkeresett cél‐
területtel kapcsolatban a közösségi médiában közreadott „jó hely” megjegyzés 
akár archaikusnak is tűnhet. Ezt azonban igencsak cáfolja az egyik legnépszerűbb 
fénykép- és videómegosztó platformon, az Instagramon alkalmazott #goodplace-t 
tartalmazó posztok száma, ami a jelen tanulmány készítésekor megközelítette az 

1. ábra: A „jó hely” spontán megjelenése a turizmusmarketingben, a márkává válás előzményei 
(bal oldali: egy balatonfüredi vendéglátó-ipari egységben

 jobb oldali: egy szabadidős sportfelszereléseket árusító üzletben)
The term ’good place’ in tourism marketing, antecedents of becoming a brand 

(left: at a bistro in Balatonfüred; right: in a shop selling leisure sports equipment)

Forrás: a szerző fotója
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egymilliót.3 A „jó hely” turisztikai relevanciájára utal a világjárók körében köz‐
kedvelt utazási értékelő platform, a TripAdvisor, amelynek Forum rovatában már 
a 170 ezret is meghaladja azon oldalak száma, amelyeken good place tartalmú to‐
pic-ok olvashatók.4

A jelen tanulmány célja, hogy az igénybe vett (turisztikai) szolgáltatásokkal 
és/vagy a felkeresett desztinációkkal kapcsolatban a mindennapi kommunikáci‐
óban megfogalmazott „jó hely” szókapcsolat értelmezését a turizmuselméletek 
tudományos kánonjába emelje. Ennek érdekében kísérletet teszünk arra, hogy az 
Oldenburg által a harmadik hely elmélet populáris disszeminációjára alkalmazott 
„jó hely” kifejezést a turizmus kontextusába helyezzük és teoretikusan beágyaz‐
zuk. A „jó hely” turizmusorientált konceptualizációja során – Oldenburg szellemi 
örökségének megőrzése érdekében – a harmadik hely elmélet építőköveit fel‐
használjuk az alapozásnál, ugyanakkor a fókuszt a (turisztikai) szolgáltatásokról a 
desztinációkra helyezzük. Ezen szándékunkat az elmúlt három évtized során az 
utazások természetében végbement változások indokolják, amelyek eredménye‐
ként a turizmusipar korábbi szolgáltatásvezérelt megközelítését mára a települé‐
sekben, térségekben (desztinációkban) való gondolkodás előtérbe helyezése 
váltotta fel (Dwyer et al. 2012; Matteucci, Nawijn, von Zumbusch 2021). Tekintet‐
tel arra, hogy a koncepcióvázlat lényegi eleme a „jó hely” szókapcsolat pozitív él‐
ményekre alapozott kommunikálása, kevésbé az azt kiváltó okokra (a kínálat 
sajátosságaira), sokkal inkább annak desztinációs következményeire (a piaci 
hasznosulásra) koncentrálunk. Természetesen koncepciónk koherenciája megkö‐
veteli, hogy hosszabb távon elősegítsük a „jó hellyé” válás titkának feltárását, a 
desztinációmenedzsment-szervezetek számára felkínálható recept összeállítását, 
de az elmélet valódi hasznosulását a turisztikai desztináció iránti elköteleződés 
folyamatának jobb megértésében és a menedzsmentimplikációk kidolgozásában 
látjuk. A „jó hely” elmélete hidat képez a hely megértését célzó tudományos ku‐
tatások és az azok eredményeire épülő, a turisztikai desztináció élhetőségét foko‐
zó, versenyképességét erősítő tevékenységek között, azaz a turizmusorientált 
helyértés szolgálatában áll.

Elméleti háttér

Pszeudo-szisztematikus irodalomelemzés

A „jó hely” koncepcióvázlatának elkészítéséhez alkalmazott szakirodalmi áttekin‐
tést alapvetően a turizmuskutatásokban is előszeretettel használt metaanalízisre, 
a kulcsszóelemzésre építettük (Wu et al. 2012; Sulyok et al. 2023). Az ehhez ren‐
delkezésre álló citációs adatbázisok közül a Web of Science-t választottuk, mert úgy 
ítéltük meg, hogy egyrészt annak minőségi gyarapítási stratégiája, másrészt fel‐
használóbarát keresőfelülete, exportálási lehetősége felel meg leginkább az álta‐
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lunk megfogalmazott tudományos célkitűzéseknek. A szakirodalmi áttekintés so‐
rán három problémakörre fókuszáltunk: (1) Oldenburg harmadik hely elméleté‐
nek hatása a turizmuskutatásokra; (2) a turizmus megjelenése a topic-jában good 
place szókapcsolatot tartalmazó publikációkban; (3) a turizmusorientált helykuta‐
tások elméleti csomópontjai, amelyek támpontot jelenthetnek a „jó hely” kon‐
cepcióhoz. Az elsődleges szűréseket a Web of Science keresőfelületén végeztük, 
egyszerű syntaxokat (AND, OR) alkalmaztunk, az egybe tartozó kifejezéseket idé‐
zőjelbe tettük, a teljeskörűség (pl. egyes szám/többes szám; igei/főnévi alak) biz‐
tosítása érdekében *-gal csonkoltunk. Az exportálást szöveg (txt) fájlokban 
végeztük, amelyeket egyfelől az Excel, másfelől a Vosviewer szoftverekbe konver‐
tálva elemeztünk, az eredményeket a jobb láthatóság kedvéért táblázatos, illetve 
a WordClouds szofter szófelhőiben ábrázoltuk. Tekintettel arra, hogy az elméleti 
háttér megalapozása során ugyan törekedtünk a szisztematikus irodalomelemzés 
kínálta PRISMA (Szente, Fertő, Benedek 2021), illetve SIMILAR (Kosztyán, Csizma‐
dia, Katona 2021) irányelvek követésére, a vizsgált téma sajátosságai és a közlés 
terjedelmi korlátai azok maradéktalan betartását korlátozták (Ford et al. 2020).

Oldenburg öröksége: a harmadik hely elmélet a turizmuskutatásban

Ray Oldenburg harmadik hely elméletét tárgyaló két monográ ája közül az első 
The Great Good Place: Cafes, Co ee Shops, Community Centers, Beauty Parlors, General 
Stores, Bars, Hangouts, and How They Get You Through the Day címmel 1989-ben a 
Paragon House (New York) könyvkiadó gondozásában jelent meg. A második, 
részben az elsővel kapcsolatos re exiókat tárgyaló 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 látott napvilágot. A két kötet az újabb kiadásokkal 
és utánnyomásokkal (ideértve az elektronikus verziókat is) együtt a Web of Science 
adatbázis szerint összesen 915 hivatkozást kapott.5 Oldenburg harmadik hely el‐
méletét hivatkozó közlemények döntő többsége (91,6%) folyóiratban, háromne‐
gyedük (76,9%) 2010-2023 között jelent meg. A mutatók összefügghetnek a Web of 
Science bibliográ ai adatgyűjtési gyakorlatával, amely a magasan jegyzett folyó‐
iratokat részesíti előnybe, a könyvek és a tanulmánykötetekben napvilágot látott 
közlemények periférikusak, így a Scopus-szal összehasonlítva a Web of Science lá‐
tóköre valamivel szűkebb (bővebben lásd Soós 2015). Annak ellenére, hogy a sza‐
badidő- és a városszociológia határmezsgyéjén álló harmadik hely elméletre 
kapott 915 hivatkozás napjaink tudománymetriai mércéje szerint nem tűnik sok‐
nak, Oldenburg vonatkozó munkásságának hatása rendkívül széleskörű: (1) a 
vizsgált hivatkozásokat közlő folyóiratok pro lja az akusztikától (Acoustics) a 
nyelvészeten (Linguistics) át egészen a nőtudományi tanulmányokig (Women’s 
Studies) terjedően valamivel több mint 60 tudományágat ölel fel; (2) a vizsgált hi‐
vatkozásokat tartalmazó publikációk szerzőinek, társszerzőinek száma meghalad‐
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ja a másfélezret (1 729 fő). Az Oldenburg elméletét hivatkozó szerzők közül 205-en 
több (gyakran társszerzős) tanulmányukban is citálják a vizsgálatba vont munká‐
kat. Oldenburg munkásságának legelkötelezettebb követője Mark Scott Rosenbaum, 
aki 12 cikkében, döntően üzleti és közgazdaságtudományi (Business & Economics) 
folyóiratokban, szolgáltatásmenedzsment témában épít a harmadik hely koncep‐
cióra (Rosenbaum 2006). Oldenburg hatásának tudományos kiterjedtségét igazol‐
ja Karen Witten és Robin Kearns munkássága is, akik hat-hat alkalommal (társ ‐
szerzőségben is) földrajzi (Geography), valamint környezet- és foglalkozásegész ‐
ségügyi (Environmental & Occupational Health) pro lú lapokban publikáltak a 
harmadik hely elméletet hasznosító, gyermekfókuszú témákat (Witten, Kearns, 
Carroll 2015; Witten et al. 2019).

Ha megvizsgáljuk, hogy melyek Oldenburg harmadik hely elméletét hivatko‐
zó 915 publikáció szerzői kulcsszavai (1. táblázat), láthatjuk, hogy az összesen 
3 570 kulcsszó előfordulási listáját – nem meglepő módon – a third place (75) veze‐
ti (a vizsgálatba vont publikációk 8,2%-ában szerepel), amely eklatáns bizonyíté‐
ka a koncepció tudományos beágyazottságának. A community (55), a neighborhood 
(24), valamint a coworking space (22) és a coworking (18) kulcsszavak előkelő helyen 
szereplése jelzi, hogy Oldenbrug vonatkozó munkássága olyan vizsgálatokat ihle‐
tett, amelyek fókuszában az Aronson (1978) által körvonalazott „társas lény” áll. 
A magány és a közösségi lét élményét egyaránt kínálni képes public library (22) a 
harmadik hely elmélet egyik centrális színtere, mindösszesen 95 olyan publikáci‐
óval találkozhatunk, amelyek kulcsszavai között a könyvtár valamilyen szóössze‐
tételben szerepel. Oldenburg harmadik hely elmélete szorosan kötődik a kör ‐
nyezetpszichológia egyik legfontosabb elméletéhez, a place attachment-hez, ezt 

Helyezés Kulcsszó Előfordulás a publikációkban, db (az összes %-ában) 
1. third place 75 (8,2%) 
2. community 55 (6,0%) 
3. place 27 (2,9%) 
4. neighbourhood 24 (2,6%) 

5. coworking space 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%) 

10. built environment 12 (1,3%) city 
 

1. táblázat: Ray Oldenburg harmadik hely elméletének visszatükröződése a hivatkozott publikációk 
leggyakrabban előforduló (TOP 10) szerzői kulcsszavai alapján (egyes számú formára konvertálva)

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

Forrás: Web of Science
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támasztja alá az amerikai városszociológus fő műveit hivatkozó publikációk szá‐
ma (17). Tekintettel arra, hogy a jobb áttekinthetőség érdekében az 1. táblázat ki‐
zárólag az egyazon (tiszta) formában szereplő kulcsszavakat tartalmazza, meg ‐
jegyezzük, hogy a co ee, collaboration, creativity, digital, health, information, innovation, 
knowledge és learning szavak számos más kulcsszó kontextuális elemét képezik, így 
Oldenburg hatásának megítélésénél feltétlenül gyelembe veendők. Oldenburg 
szellemi öröksége tehát fő műveinek táptalaján él tovább, a harmadik hely elmé‐
letre is építő publikációk elsősorban a városi társadalom széles értelemben vett 
kultúraorientált környezetében érvényesülő, a lelki egészséget támogató köl‐
csönhatásokat vizsgálják.

Annak ellenére, hogy Oldenburg harmadik hely elméletének legtöbb színte‐
re egyben a városi turisták körében is kedvelt szolgáltatásokat kínál, a turizmus 
tárgyalása sem Oldenburg általunk górcső alá vett könyveiben, sem az azokra hi‐
vatkozott művekben nem tükrözi az ágazat szabadidős terek fogyasztásában be‐
töltött tényleges súlyát. Az Oldenburgra hivatkozott 915 publikáció kulcsszavai 
között a travel hét, a tourism hat, a tourist három, a destination kettő, a visitor kife‐
jezés pedig egy esetben szerepel. Ennél valamivel kedvezőbb kép tárul elénk, ha a 
fenti, turisztikai szakkifejezések keresését a címre és az absztraktra is kiterjeszt‐
jük, ekkor 51 rekordot kapunk. A topic-juk6 alapján Oldenburg harmadik hely el‐
méletére hivatkozó publikációk mindössze 5,6%-a tekinthető turizmusorientáltnak. 
Közülük öt címében szerepel a harmadik hely kifejezés, Slater és Koo (2010), Tate 
(2012) a múzeumok, Hawkins és Ryan (2013) a fesztiválok, Daneshyar (2018) a 
teaházak, Purnell és szerzőtársai (2018) a konferenciák kapcsán egyaránt rámu‐
tatnak arra, hogy a harmadik helyek természete jelentősen megváltozott, ezek 
már nem szimplán a helyiek „gyülekező-, illetve búvóhelyei”, hanem a turisták 
számára is élményt kínáló kreatív színterek. 

A harmadik helyek turisztikai vonatkozásainak szélesebb körű feltárása ér‐
dekében kiemelendő, hogy Kellershohn és szerzőtársai (2018) a családok, különö‐
sen a kisgyermekes családok gyorséttermi keresletére fókuszálva megállapították, a 
globális márkák egységeiben zajló fogyasztás sajátosságai támogatják ezen szeg‐
mens otthontól távoli szocializációját. Nahiduzzaman és szerzőtársai (2020) a 
nemzetközi munkaerőáramlás kontextusába helyezik a harmadik helyeket, és a 
vendéglátóipari egységekben tett fogyasztás etnikai vonatkozásaira mutatnak rá. 
Mathews (2022) a városi sörfőzdék dzsentri kációban játszott szerepének tanul‐
mányozása kapcsán érintette a turisták harmadik helyekre gyakorolt kereslet‐
élénkítő hatását. Siła-Nowicka és szerzőtársai (2016) elsőként vizsgálták GPS 
nyomkövetési technológiával a harmadik helyek használatának tér- és időbeli sa‐
játosságait, és a módszertan korlátai ellenére megállapították, hogy különösen a 
hétvége kínál lehetőséget az otthon-munkahely tengelyt övező környezeten kí‐
vüli harmadik helyek felkeresésére. North és szerzőtársai (2022) autóbuszos ta‐
nulmányi kiránduláson résztvevő gyerekek körében végzett meg gyelései alap ‐
ján magát a jármű kínálta intim környezetben megvalósuló utazást, a célterület 
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elérésére fordított időt azonosították harmadik helyként. Habár Oldenburg pusztán 
a hivatkozások volumene alapján gyenge hatásfokkal inspirálta a turizmuskutatáso‐
kat arra, hogy elmélete akár a szociológiai, akár a földrajzi, akár a szolgáltatásme‐
nedzsment megközelítések fő áramába kerüljön, mégis hozzájárult a hely megértését 
célzó turizmusorientált vizsgálatok palettájának színesítéséhez. 

A jó hely koncepció tudományos beágyazottsága

A Web of Science adatbázis 189 olyan publikációt tartalmaz, amelynek címében ka‐
rakterisztikusan megjelenik a good place kifejezés, azonban ezek közül egyetlen 
egy közlemény sincs, amely a címe, az absztraktja vagy a kulcsszavai (együttesen 
topic) alapján témáját tekintve kifejezetten turizmusorientált lenne.7 Ha szélesít‐
jük a good place szókapcsolat tudományos beágyazottságának feltárását, és annak 
megjelenését a címen kívül az absztraktra, valamint a kulcsszavakra is kiterjeszt‐
jük, akkor már 813 találatot kapunk, amelyen belül a turisztikai relevancia 27 
esetben (3,3%) jelenik meg. Ha abból indulunk ki, hogy a Web of Science adatbázis 
valamivel több mint félmillió turizmusorientált közlemény bibliográ ai adatait 
tartalmazza, akkor azok és a good place kifejezéseket tartalmazó topic-ok közös 
metszete meglehetősen szerény méretű. 

A good place szókapcsolatot a közlemény topic-jában megjelenítő szerzők az ese‐
tek többségében egy település vagy térség élhetőségének (Källström, Hultman 2019), 
egy-egy kitüntetett életkori csoport (például gyerekek, idősek) életmódbeli igényei 
kielégítésének (Glendinning et al. 2003; Brossoie, Burns 2021), a migrációs áramláso‐
kat motiváló földrajzi tényezők értékelésének (Kay, Trevena 2021), valamint az egész‐
ségmegőrzés környezeti feltételeinek (Kranke et al. 2017) vizsgálata kapcsán 
használják. A „jó hely” – koncepció hiányában – egy-egy desztináció meglehetősen 
szerény mértékű, mégis diverzi kált turizmusorientált kontextusa (Taylor 2002; 
Hurriyati, Sofwan 2015) vagy a szolgáltatás alkalmasságát jelenti a turista igényeinek 
kielégítésére (Magnini 2010), vagy éppen a nemkívánatos mértékű turizmus okozta 
negatív hatásokat (Garcia-Buades, Garcia-Sastre, Alemany-Hormaeche 2022; Sebrek, 
Garrido, Michalkó 2022). A probléma kiterjedésének gyelemre méltó jelensége a 
good place turisztikai vonatkozásainak megjelenése a virtuális térben, amely a virtuá‐
lis valóság szállodamarketingben való felhasználását (Lee, Oh 2007) vagy az interne‐
tes „találkahelyek” elemzését (Soukup 2006) illetően merül fel. 

A good place szókapcsolat turizmusorientált beágyazottságának elősegítése a 
koncepcióalkotás révén feltételezi a good és a place szavak turisztikai szakiroda‐
lomban való megjelenésének vizsgálatát. A Web of Science adatbázis 599 olyan 
publikációt tartalmaz, amelynek a címében szerepel a good, és az absztraktja, 
kulcsszavai alapján vélelmezhető, hogy tartalmában turizmusorientált, míg a 
place címbeli megjelenése mellett észlelt turisztikai relevancia 3 874 esetben mu‐
tatható ki. Ahogy azt már korábban jeleztük, a közös metszet – tehát a címben 
használt good place kifejezés és explicit turisztikai tartalom – pillanatnyilag üres.
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Ha megvizsgáljuk, hogy az egyes publikációk szerzői kulcsszavaiban milyen 
szövegkörnyezetben szerepelnek a good és a place szavak, feltárulnak azok tudo‐
mányos beágyazottságának körvonalai. Mivel a good place szókapcsolatban a good 
szó melléknévként jelenik meg, így főnévi értelmezését kizárjuk, és kizárólag az 
egyes publikációk kulcsszavainak melléknévi szókapcsolatokban való alkalmazá‐
sára koncentrálunk. Az 599 publikáció kulcsszavai között mindössze 50 esetben 
találkozhatunk a good szó melléknévként való megjelenésével, leginkább a good 
practice (18 eset), a good governance (hat eset) és a good neighbourhood (négy eset) 
szókapcsolatok jelennek meg a turizmusorientált közlemények kulcsszavaiban. 
Ennek analógiájára a place szó kapcsán elvégzett vizsgálat azt mutatja, hogy 
mindazon turizmusorientált publikációk kulcsszavai között, amelyek címében 
szerepel a place főnév (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) szó‐
összetételekkel találkozhatunk (2. ábra). Ha feltételezzük, hogy – az adatbázisok‐
ban történő kereséseket, metaelemzéseket elősegítendő, a hivatkozásokat 
katalizálandó – a kulcsszóvá válás a fogalmi meggyökeresedés eklatáns bizonyíté‐
ka, akkor a Web of Science adatbázis kulcsszavai között legalább félezerszer szerep‐
lő place attachment (1 439), good governance (870), good practice (835), sense of place 
(783), place making (541) kifejezések – a kapcsolódó kutatási fő áramokhoz való 
igazodás érdekében – a „jó hely” szókapcsolat turizmusorientált beágyazását se‐
gítő koncepcióalkotás pilléreit képezhetik.

A „jó hely” koncepció kidolgozását segítő szakirodalmi előzmények feltárá‐
sát tovább nomítva, a címbéli place szó és a topic-ban megragadható turisztikai 
relevancia alapján élen végző place attachment, place brand, place making és a sense 
of place vonatkozásában megvizsgáltuk, hogy milyen kulcsszavakkal együtt for‐
dulnak elő a Web of Science adatbázisban. Leginkább arra voltunk kíváncsiak, hogy 
fellelhető-e bármilyen sajátosság (pl. dominancia, szimbiózis) a turizmusorientált 
helykutatás fő áramát kijelölő témák között, amely iránymutatást adhat, tám‐
pontot jelenthet számunkra a továbblépésben. A szófelhőkben mind a négy vizs‐
gálatba vont kulcsszó esetében azokat a velük együttesen előforduló társkulcs ‐
szavakat tüntettük fel, amelyek előfordulásuk gyakorisága szerint az első 
10 helyen szerepeltek. Az elemzés során nem volt kimutatható a dominancia, te‐
hát nincs olyan társkulcsszó, amely mind a négy vezető kulcsszó társaságában 
markánsan ismétlődött volna (a social media a „place making” és a „place branding” 
felhőben, a place identity, valamint a structural equation modelling a „place attach‐
ment” és a „sense of place” felhőben egyaránt feltűnik, de volumenük nem kiemel‐
kedő). Egyértelmű szimbiózis jelentkezik a „place attachment” és a „sense of place” 
felhők között, ugyanis a vezető kulcsszavak kölcsönösen szerepelnek a másik 
társkulcsszavainak sorában. Ugyan a turisztikai relevanciára közvetlenül utaló 
kulcsszavakat (lásd 10. végjegyzet) azok zavaró hatásának kiszűrése érdekében 
kizártuk az elemzésből, a tágabb kontextusúakat benne hagytuk, azonban a turiz‐
mus egyáltalán nem emelkedik ki a szerzők által megadott kulcsszavak tengeré‐
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ből. A creative tourism a „place making”, a rural tourism és a sustainable tourism pedig 
a „sense of place” felhőben tűnik fel. Az egyes vezető kulcsszavak társkulcsszavai 
előfordulásainak első tíz helyen túlra is kitekintő elemzése kapcsán megállapít‐
ható, hogy a „place attachment” rendelkezik a „jó hellyel” kapcsolatos turisztikai 
koncepciót legszélesebben támogató tematikai palettával. Így a felhőben szerep‐
lő kulcsszavakon kívül a hely élményt generáló attribútumait tekintve például az 
authenticity, a kommunikáció kapcsán a word-of-mouth (WOM), a visszatérés vonat‐
kozásában az involvement tekinthetők a „jó hely” koncepció hasznosítandó teore‐
tikus pilléreinek. 

A harmadik hely elmélettől a turizmusorientált „jó hely” koncepció felé

Oldenburg (1989, 2001) harmadik hely elméletének és a turizmus általánosan el‐
fogadott de níciójának (Jafari, Xiao 2016) több közös pontja van, így a környezet‐
változás, a szolgáltatások igénybevétele és az élményszerzés mindkét halmaz 
metszetében megtalálható, azonban azok interpretációjában már erősebb árnya‐

2. ábra: Helyspeci kus turizmusorientált publikációk vezető kulcsszavainak 
kontextusa a leggyakrabban előforduló TOP10 kulcsszó alapján

Context of the leading keywords in place-speci c tourism-oriented publications, 
based on the TOP10 most frequently occurring keywords

Forrás: Web of Science alapján a szerző szerkesztése www.wordclouds.com

Place attachment Place brand

Place making Sense of place



A jó hely – egy turizmusorientált koncepcióvázlat 41

latok is észlelhetők. Oldenburg világának „gyülekező-, illetve búvóhelyei” az azo‐
kat felkeresők mindennapi életterének részei, az ott-tartózkodás időtartama 
meglehetősen limitált, ugyanakkor tetszés szerint ismételhető, az élményt pedig 
alapvetően az adott közösséghez való kötődés és a személyes kommunikáció le‐
hetősége jelenti. Ezzel szemben a turizmus feltételezi, hogy az utazó a lakókör‐
nyezetén és a mindennapi térpályáján kívüli desztináció szolgáltatóját keresi fel, 
az ott-tartózkodás időtartama hasonlóan limitált, az ismétlődő felkeresést a vál‐
tozatosság iránti igény ugyan korlátozhatja, de a törzshellyé válás sem kizárt, az 
élmény középpontjában a felszínes kapcsolatok mellett a szolgáltatás sajátosságai 
(pl. egyediség, ár-érték arány) és a fogyasztás színterének miliője áll (Michalkó 
2005, 2012). Az Oldenburg által teoretikusan konstruált harmadik hely – elneve‐
zésére is visszavezethetően – élesen elkülönül az első (otthon) és a második 
(munka) helytől, míg a turizmusban, a megosztáson alapuló gazdaság népszerű‐
ségéből fakadóan, az utazó előszeretettel veszi igénybe az adott desztinációban 
élők otthonát (airbnb, home exchange, couch sur ng), a hivatásturizmus pedig 
kifejezetten a zikai mivoltukban helyi, környékbeli munkahelyekre irányul 
(Paulauskaite et al. 2017; Kerdpitak 2019). Az utazó számára tehát nemcsak az 
Oldenburg által harmadik helyként megnevezett bárok, kávéházak, könyvesbol‐
tok, postahivatalok világa jelentheti a „jó helyeket”, hanem a helyiek szálláshely‐
ként kínált otthonai és a nemzetközi üzleti, tudományos, sportéletbe integrálódó 
munkahelyei is. Természetesen a legnagyobb közös metszet a vendéglátóipari 
egységek kínálta környezet, amelynek vonzerejét az „úgy élni, mint a helyiek” il‐
lúziója is erősíti. A harmadik helyek tehát nem csak a helyi lakosság számára je‐
lentik az átmeneti társadalmi kiegyenlítődés színterét, hanem ideig-óráig az 
utazóknak is lehetőséget biztosítanak a transzformációra (Simkin, Schmidt 2019). 
Éppen a turizmus előretörése, globális jellegéből totálissá válása katalizálhatja a 
harmadik helyek internacionalizációját, ezáltal egyrészt hozzájárulva a kiegyen‐
lítő funkciójuk kiteljesedéséhez, másrészt csökkentve az egykor szűk körű intimi‐
tást (Timothy, Michalkó, Irimiás 2022). Ez a folyamat kiválóan megragadható az 
úgynevezett romkocsma-turizmusban is (Lugosi, Bell, Lugosi 2010). 

Oldenburg harmadik hely elmélete szolgáltatásfókuszú. Oldenburg ugyan 
nem határozta meg a „jó hely” jelentését, koncepciójában a harmadik hely szino‐
nimájaként használta. A „jó hely” turizmusorientált koncepciója gyelembe veszi 
a szolgáltatások élménygenerálásban játszott kulcsfontosságú szerepét, de a 
helyértés által megkövetelt komplexitás érdekében alapvetően desztináció-szem‐
léletű. Ugyan számos esetben előfordul, hogy egy-egy szolgáltatás meghatározza 
az adott desztináció élményapparátusát (pl. monofunkciós fürdővárosokban, te‐
matikus parkokban), az esetek többségében, különösen a városi turizmusban, a 
szolgáltatások láncolata, szimbiotikus szinergiái és a hely miliője együttesen ge‐
nerálja a „jó hely” értékelést. Ritkán, főleg a természetközeli turizmusban a szol‐
gáltatások (pl. büfé, sportszerkölcsönzés) szerepe az élmény szempontjából 
elhanyagolható, így a hely miliője dominál a „jó hely” értékelés megfogalmazásá‐
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ban. Tehát a turizmus által hasznosított szolgálatások és desztinációk egyaránt 
„jó hellyé” válhatnak, és bizonyos esetekben Oldenburg harmadik hely koncepci‐
ójában megfogalmazott társadalmi funkciókat is betölthetnek. A „jó hely” egy 
olyan turizmuselméleti ernyőfogalom, amely az adott turisztikai szolgáltatást 
igénybe vett, illetve desztinációt felkeresett utazó élményeinek redukált, pozitív 
re exiójából fakad, és ami a kommunikáció révén társadalmilag validált, a fo‐
gyasztói magatartást befolyásoló tudássá válik.

A szubjektív értékítéleteken nyugvó „jó helyek” objektiválódását (a köztu‐
datba való beépülését) a turisztikai kínálat biztosította vonzás mellett egyrészt a 
társadalmi elismerés, másrészt az üzleti érdeklődés is segítheti (természetesen e 
tényezők gyakran egymással párhuzamosan, egymásra hatva érvényesülnek). Egy 
turisztikai desztináció társadalmi elismerése a formálisan elnyert címekben, dí‐
jakban és a legkülönbözőbb informális megmérettetéseken megszerzett előkelő 
pozíciókban is mérhető (Madariaga, Asencio 2019). Kitüntetett hellyé válni jelen‐
tős média gyelemmel (ide értve a mozi lm-forgatásokat is) párosul, nemzetközi 
presztízsnövekedést eredményez, a helyi gazdaságot élénkítő látogató-, illetve tu‐
ristaforgalmat generál (Irimiás 2012). A felkerülés az UNESCO világörökségi listá‐
ra, az Európa Kulturális Fővárosa cím elnyerése, a „European Best Destinations” 
versenyben elért helyezés egyaránt arra utalhat, hogy az adott hely a különböző 
kritériumok szerint méltó a legmagasabb szintű nemzetközi védelemre, a kultu‐
rális értékek megőrzésére és közvetítésére, vagy éppen a potenciális utazók 

gyelmére (Rátz 2014; Cerquetti, Lőrincz, Ra ay-Danyi 2022). Egy turisztikai 
desztináció iránti üzleti érdeklődésnek számos formája ismert, talán a nemzetkö‐
zi szállodafejlesztések, az egyes sportágak világ- és kontinensviadalai és a globá‐
lis vállalatok, szervezetek tanácskozásai igazolják leginkább, hogy az a döntéshozók 
fejében „jó helyként” él. Ha például áttekintjük a világ vezető (TOP10) luxusszállo‐
da-márkája közé tartozó Four Seasons lánc 126 házának otthonául szolgáló telepü‐
léseket, nagy valószínűséggel egyetértünk a menedzsmenttel, hogy Abu Dhabitól 
Whistlerig „jó helyeken” fejlesztettek (www.fourseasons.com). Egy olimpiai hely‐
szín kiválasztása rendkívül körültekintő eljárás eredménye (Olympic Agenda 2020), 
amelynek során a döntéshozók mérlegelik a kandidáló város turisztikai potenciál‐
ját is. London eddig háromszor (1908, 1948, 2012) fogadhatta az újkori nyári olim‐
piák résztvevőit, az évről évre 100 milliót meghaladó vendégéjszakát (TourMis – 
European Travel Commission, www.tourmis.info) eredményező vonzereje alátá‐
masztja, hogy az Egyesült Királyság fővárosa „jó hely”. A világ nemzetközi tanács‐
kozásait összegző listákon (www.iccaworld.org) Bécs évről évre a legelőkelőbb 
helyek egyikén végez, a vállalatok és a legkülönbözőbb szervezetek, szövetségek, 
valamint a tudományos kutatóműhelyek előszeretettel választják az osztrák fővá‐
rost rendezvényeik színteréül. Bécs tehát nem csak a világ legélhetőbb városa 
(https://mobilityexchange.mercer.com/Insights/quality-of-living-rankings), ha‐
nem népszerű konferenciahelyszínként szolgáló „jó hely” is. Ha egy desztináció‐
nak sikerül „jó helyként” tudatosulnia az emberek fejében, akkor annak ered ‐
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ménye – többek között az utazási döntést támogató pozitív asszociációknak kö‐
szönhetően – látogató-, illetve turistaforgalomban is testet ölthet.

A „jó hely” koncepció a helyértés szolgálatában

A voltaképpen Oldenburghoz kötődő „jó hely” fogalomnak a városszociológiából 
a turizmuselmélet kánonjába való átemelését egyfelől a hellyel kapcsolatos turiz‐
musorientált kutatások élénkítésének, kiszélesítésének szándéka, másrészt a hely 
sajátosságaira épülő, értékelő, kommunikációs és döntési folyamatok komplexebb 
megismerése és az eredményeket hasznosító akciók elősegítése indokolja. Az el‐
mélet és a gyakorlat „jó hely” koncepcióban egyesülő találkozásának köszönhető‐
en a turizmusorientált helykutatások eredményei a desztinációmenedzsment 
számára is értékes tudássá transzferálódnak, és az adott hely speci kus értésévé, 
vagyis helyértéssé válnak (Kock 2021; Brown 2022). A helyértés feltételezi az 
adott hely turisztikai kínálatának, potenciáljának, lélektanának és az azokkal 
összefüggő jó gyakorlatoknak a lehető legkomplexebb ismeretét (3. ábra). 

Ennek a tudásteremtő folyamatnak az első fázisában kitüntetett szerepe van 
a hely észlelésével és megélésével (Soini, Vaarala, Pouta 1992; Urry 1992; Jankó 
2002; Vecco 2020) kapcsolatos vizsgálatoknak, ezekre épül a második fázis, a hely 
értékelésével (Ben-Dalia, Collins-Kreiner, Churchman 2013), az élmények megosz‐
tásával (Zhong, Busser, Baloglu 2017) kapcsolatos tudás feltárása. A „jó hely” cím‐
kével ellátott pozitív élmények disszeminációja a kommunikáció révén zajlik, 

3. ábra: A „jó hellyé” válás folyamata
The process of becoming a ‘good place’

Forrás: saját szerkesztés
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amelynek megismerését a szóbeszéd (Simpson, Siguaw 2008) és annak a közössé‐
gi médiában megvalósuló online verziójának (Lin, Rasoolimanesh 2022) detektá‐
lása segíti. A „jó hellyé” válás harmadik szakasza az adott desztináció ajánlása 
másoknak (Jalilvand, Samiei 2012; Tham, Croy, Mair 2013), a visszatérés (Zhang, 
Wu, Buhalis 2018), illetve annak ismétlődése, továbbá annak a vágynak a fokoza‐
tos vagy éppen hirtelen megfogalmazása, hogy mennyire jó lenne egyre több időt 
az adott miliőben eltölteni, és mindennek záróakkordja a második otthon megvá‐
sárlása (Hall 2014). Mindhárom – folyamatában egyre kevesebb utazót érintő – lé‐
pés egyrészt megismerhető a tudomány eszköztárának felhasználásával, másrészt 
befolyásolható a menedzsment akciói révén.

A „jó hely” turizmusorientált koncepciójának megalkotásánál három meg‐
közelítés alkalmazható, az egyik a „jó hely” attribútumaihoz kötődő élményszer‐
zés, a másik az objektiválódás folyamatát, a harmadik pedig a társadalmi-gazdasági 
következményeket emeli a vizsgálat homlokterébe. Vagyis a „jó hely” vonatkozá‐
sában arra keresendő a válasz, hogy (1) mitől, (2) hogyan és (3) milyen következ‐
ményeket eredményezve válhat egy turisztikai desztináció „jó hellyé”. Mivel a „jó 
hely” egy kommunikációalapú, turizmusfókuszú fogalmi konstrukció – tehát lét‐
rehozásánál abból a tényből indultunk ki, hogy az utazók az általuk felkeresett 
desztinációt, illetve annak szolgáltatásait pozitív tapasztalataikat összegezve „jó 
helyként” azonosítják –, az objektiválódás képezi a koncepció legerősebb tartó‐
pillérét. Az adott desztinációban átélt élményekhez kötődően a „jó hely” szó‐
összetételnek a turizmuskontextusú kommunikációs térben való megjelenése és 
használata igazolja, hogy beszélünk róla (lásd az Instagramon fellelhető 
#goodplace tartalmú posztok) és ajánljuk másoknak (lásd TripAdvisoron található 
good place to… és good place for… tartalmú topic-ok). Mivel a „jó hely” konstrukció 
egyrészt az Oldenburg által a szolgáltatások kapcsán megfogalmazott harmadik 
hely elméletre, másrészt a turizmusorientált helykutatások kulcsfontosságú 
komponensére, a helykötődésre (Dúll 2015; Kasza-Kelemen 2016) épít, az ajánlás 
mellett a lojalitás és a visszatérés képezi a társadalmi-gazdasági hatásként értel‐
mezett konzekvenciák leggyakrabban észlelt realizálódását. Részben a helyiden‐
titás kiformálódásával áll összefüggésben, hogy azokkal a „jó helyekkel” kap ‐
csolatban, amelyekről szívesen beszélünk, amelyeket másoknak is készségesen 
ajánlunk, ahova örömmel visszatérünk, idővel a rendszeresebb, tartósabb ott-tar‐
tózkodás gondolata kezd felmerülni, és egyesek eljutnak a második otthon meg‐
vásárlásának boldog pillanatáig.

Ahhoz, hogy egy desztináció „jó helyként” éljen a köztudatban, a hagyomá‐
nyos, főleg a termékfejlesztést és -értékesítést célzó technológián kívül számos 
ösztönző eszköz található a menedzsment eszköztárában, amelyekkel a pozitív él‐
mény(ek)re épülő értékelést és annak sikeres disszeminációját segítheti. A me‐
nedzsment képes befolyást gyakorolni a desztináció ajánlására, az oda való 
visszatérésre és végül, de nem utolsó sorban, a „de jó lenne itt élni” életérzés ki‐
váltására. A települési, térségi, regionális, de még az országos szintű turisztikai 
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desztinációs marketingszervezetek is élhetnek a „jó hely” kommunikálásának di‐
rekt eszközeivel (brandépítés), ahogy azt a Magyar Turisztikai Ügynökség 2018. 
évi belföldi kampányában is tette (4. ábra). 

Összegzés, következtetések

A digitalizáció, különösen az információgyűjtést, a foglalást és az értékelést lehe‐
tővé tevő platformok használatának elterjedése a 21. század hajnalára alaposan 
felforgatta a turizmusipar amúgy sem eseménytelen hétköznapjait, jelentősen 
hozzájárult a belföldi és a nemzetközi utazások természetének megváltozásához. 
Egy dolog azonban nem változott: az utazás során tapasztaltak megörökítésének 
és megosztásának igénye továbbra is az ágazat alfája és ómegája maradt. Igaz, 
emlékképeinket már nem cellulóz lmtekercseken, hanem digitálisan rögzítjük, 
és azokat nem a családi-baráti fényképalbum-nézegetés rituáléja keretében, ha‐
nem a közösségi médián elérhetővé téve terjesztjük, de továbbra is vágyunk arra, 
hogy az utunk során velünk történteket kommunikálhassuk. A digitalizáció gene‐
rálta infodemokráciában a legkülönbözőbb előjelű turisztikai élmények immár 
nem csak az örökérvényű utazási irodalomban, a hamar elavuló útikönyvekben, 
vagy éppen a színes magazinok hasábjain, hanem privát blogok millióin is olvas‐
hatóak, alig van olyan helye a Földnek, amelyről ne találnánk a nagyközönségnek 
szánt posztot. Mivel az idő mint erőforrás az elmúlt évtizedekben jelentősen fel‐
értékelődött (Draaisma 2010), a nemzetközi utazások száma 2019-ben megközelí‐
tette a 1,5 milliárdot, ezért a turizmussal kapcsolatos információs dömping 
szűrésének, feldolgozhatóságának elősegítése érdekében redukálódnak az üzene‐
tek, amelyek egyrészt fókuszáltabbá, gördülékenyebbé teszik, másrészt szélesebb 

4. ábra: A „jó hely” szókapcsolat alkalmazása az országos turisztikai marketingben
The use of the term  ‘good place’ in national tourism marketing (Source: Hungarian Tourism Agency)

Forrás: Magyar Turisztikai Ügynökség 
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jelentéstartalmakkal is felruházzák az élményre vonatkozó közlést. Ha egy turisz‐
tikai szolgáltatás igénybevétele során vagy az általunk felkeresett desztinációban 
pozitív élményekkel gazdagodtunk, akkor szívesen beszélünk róla, készségesen 
ajánljuk másoknak, örömmel visszatérünk oda, és esetleg elgondolkodunk azon, 
milyen boldogító lenne ott élni. Mindez egy egyszerű szókapcsolattal könnyen le‐
írható: „jó hely”.

Az Oldenburg városszociológiai beágyazottságú harmadik hely elméleté‐
ből kiinduló, kifejezetten a turizmus transzdiszciplináris megközelítésére alapo‐
zó „jó hely” koncepció elterjedését egyrészt a szabadidőiparral, látogatógazda ‐
sággal, belföldi és nemzetközi utazásokkal foglalkozó, egyre szélesedő kutatói 
közösség teoretikus konstrukciók iránti igénye, másrészt az érintett tudomány‐
ágak közötti párbeszéd elősegítését szolgáló fogalmi kapcsolódások felvázolása, 
harmadrészt az iparági innovációk (pl. márkaépítés) iránti fogékonyság katalizál‐
hatja. A „jó hely” koncepció alkalmazása lehetőséget kínál a 21. század második 
évtizedében kibontakozó totális turizmus jobb megértésére, nemkívánatos folya‐
matainak, hatásainak hatékonyabb kezelésére, a tudományos eredmények sikeres 
átültetésére az oktatásba. A turizmussal összefüggő tér- és időbeli folyamatok be‐
helyezése a helyértés kontextusába a desztinációs menedzsmentszervezetek esz‐
köztárát gazdagíthatja. 

Köszönetnyilvánítás

A tanulmányban közreadott kutatási eredményeket az OTKA K134877 projekt támogatta.

Jegyzetek

1. Oldenburg harmadik hely elméletének alapjait az 1982-ben Dennis Brissett-tel társszerzőség‐
ben készített tanulmányában fektette le (Oldenburg, Brissett 1982). Dennis Brissett (1940–1996) 
egyik kutatási területe az alkoholfüggőség volt, minden bizonnyal ez jelenthetett kapcsolatot a 
harmadik helyként értelmezhető kocsmák világa felé.

2. A Web of Science adatbázis alapján 1975–1990 között 14 db, 1991–2006 között 28 db és 2007–2023 kö‐
zött már 58 db olyan közlemény látott napvilágot, amelynek címében a good place to vagy a good 
place for kifejezések szerepeltek (Letöltés: 2023. 04. 25.).

3. 2023. július 14-én 888 475 #goodplace tartalmú poszt szerepelt az Instagramon.
4. 2023. július 15-én a Tripadvisor Forum-ában 172 731 olyan oldalt találtunk, amelyeken good place 

tartalmú topic olvasható. Mivel egy oldalon átlagosan 10 topic van, ez közel kétmillió topic-ot jelent.
5. Letöltés: 2023. 04. 23.
6. A Web of Science adatbázisban a topic mint szűrőfeltétel a cím, az absztrakt és a kulcsszavak 

együttes keresését kínálja.
7. Turizmusorientáltnak azokat a közleményeket tekintjük, amelyeknek akár a címe, akár az 

absztraktja, akár a kulcsszavai tartalmazzák a tourism, travel, tourist, visitor, destination, a keresés‐
ben csillaggal csonkolt verziójának egyikét.
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