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A bevásárló- és a borturizmus szinergiája különös 
tekintettel a fenntarthatóságra
The synergy of shopping- and wine tourism with 
special regard to sustainability

Szerző: Tömöri Mihály1

Bár a turizmus és a fenntartható fejlődés már évtizedek óta a tudományos kutatások középpontjában áll, 
a fenntarthatóság szempontja a bor-, de különösen a bevásárlóturizmus kontextusában mindezidáig 
viszonylag kevés figyelmet kapott. Jelen tanulmány célja, hogy részben pótolja ezt a hiányosságot 
azáltal, hogy felvázolja e két turizmusforma közötti kapcsolatrendszert, és bemutatja e turisztikai 
termékek aktuális trendjeit, különös tekintettel a fenntarthatóságra. A kutatás a releváns hazai és 
nemzetközi szakirodalom, valamint a turisztikai ágazathoz kötődő szervezetek (Utazási és Turisztikai 
Világtanács, Magyar Turisztikai Ügynökség) által publikált jelentések, stratégiák áttekintésére épül.

Although tourism and sustainable development have been at the forefront of scientific research for 
decades, the aspect of sustainability has received relatively little attention in the context of wine 
tourism – and especially shopping tourism – until now. The aim of this study is to partially fill this 
gap by outlining the interrelations between these two forms of tourism and presenting current 
trends in these tourism products, with particular focus on sustainability. The research is based on a 
review of relevant national and international literature, as well as on reports and strategies published 
by organizations related to the tourism sector (e.g., the World Travel & Tourism Council and the 
Hungarian Tourism Agency).
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1. Bevezetés

A fenntartható fejlődés megvalósítása az emberi-
ség előtt álló egyik legnagyobb kihívás, amely az 
élet valamennyi területén, így a turizmusban is pa-
radigmaváltást igényel. Örvendetes tény, hogy az 
elmúlt években a növekvő környezettudatoságnak 
is köszönhetően, a fenntarthatóságra való törekvés 
már az utazók és a turisztikai szolgáltatók részé-
ről is egyre nagyobb hangsúlyt kap (WTTC 2023b).

Bár sem a bevásárló-, sem a borturizmus 
nem tartozik a klasszikus tömegturisztikai ter-
mékek közé, mégis fontos szerepet tölthetnek be 
a fenntarthatóság felé vezető úton. Noha a tu-
risztikai utak többségét nem a vásárlás motivál-
ja, mégis a vásárlás a turisták egyik leggyakoribb 

tevékenysége (TIMOTHY 2005), tehát a bevásár-
lóturizmus összességében nagy tömegeket érint, 
ráadásul középpontjában a fogyasztás áll, így a 
fenntarthatósági törekvések szempontjából meg-
kerülhetetlen ez a turizmusforma. Az elsősorban 
városi terekre összpontosuló bevásárlóturizmussal 
szemben, a borturizmus inkább a rurális térségek 
fenntarthatóságához járulhat hozzá, a természeti 
és kulturális örökség megőrzése révén (DUARTE 
ALONSO et al. 2020). A bor- és a bevásárlóturiz-
mus közös metszetét alapvetően a bor és az ah-
hoz kapcsolódó termékek, ajándéktárgyak vásárlá-
sa adja, így a két turisztikai termék, kölcsönösen 
erősítve egymást, összekapcsolódhat. Mindezek 
fényében a tanulmány a következő kérdésekre ke-
resi a választ:

• �Hogyan egészíti ki egymást a bevásárló- és a 
borturizmus a fenntarthatóság tükrében?

• �Milyen szerepet játszanak a turisták vásárlá-
si szokásai a fenntartható fejlődés előmozdí-
tásában? 
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2. Fenntartható fejlődés és turizmus

A fenntartható fejlődés fogalma az 1970-es, 1980-
as években alakult ki, amikor az emberiségben fo-
kozatosan tudatosult, hogy a népesség és a gaz-
daság növekedéséhez szükséges erőforrások 
korlátozottan állnak rendelkezésre (MEADOWS 
et al. 1972). A fenntartható fejlődés fogalma az 
ENSZ Környezet és Fejlődés Világbizottság (World 
Commission on Environment and Development – 
WCED), más néven Brundtland-bizottság, 1987-ben 
közzétett Közös jövőnk című jelentése révén került 
be a közbeszédbe. Azóta azt a fejlődést nevezzük 
fenntarthatónak, amely kielégíti a jelen szükségle-
teit, miközben nem veszélyezteti, hogy ezt a jövő 
nemzedékei is élvezhessék. A Világbizottság sze-
rint a fenntartható fejlődés három tartópillére a 
környezet-, a gazdaság- és a szociálpolitika, ame-
lyek kölcsönösen feltételezik egymást, ezért a fenn-
tarthatósági politikákban e tényezők kiegyensúlyo-
zott megjelenésére van szükség (GYULAI 2013).

A fenntartható fejlődés fogalma, a Világbizottság 
jelentésének napvilágra kerülésével nagyjából egy 
időben, fokozatosan bekerült a turizmus rendszeré-
be is (GONDA 2022). Bár a fenntartható turizmus-
nak számtalan definíciója létezik, a meghatározások 
többsége arra fókuszál, hogy egyensúlyra kell töre-
kedni az érdekelt, illetve érintett felek igényei között, 
miközben tekintettel vagyunk a turizmus jelenlegi és 
jövőbeli gazdasági, társadalmi és környezeti hatásai-
ra (1. ábra). Ezt a szemléletmódot tükrözi a Turisztikai 
Világszervezet definíciója is, amely szerint fenntart-
hatónak azt a turizmust nevezhetjük, amely teljes 
mértékben figyelembe veszi a jelenlegi és a jövőbeli 
gazdasági, társadalmi és környezeti hatásokat, kielé-
gítve a látogatók, az ipar, a környezet és a fogadó kö-
zösségek igényeit egyaránt (UNWTO-UNDP 2017).

A Covid19-világjárvány új lendületet adott a fenn-
tartható turizmussal kapcsolatos tudományos viták-
nak, mivel a kutatók egy része úgy gondolja, hogy 
a világjárvány kiváló alkalmat teremtett arra, hogy 
egy pillanatra megálljunk és újragondoljuk a turiz-
mus rendszerét, hogy a jövőben egy olyan paradig-
maváltás következhessen be az ágazatban, amely el-
vezethet egy zöldebb, rugalmasabb, befogadóbb és 
fenntarthatóbb turizmushoz (HALL et al. 2020).

A Turisztikai Világszervezet úgy véli, hogy a 
turizmus fontos szerepet tölthet be az ENSZ va-
lamennyi tagországa által 2015-ben elfogadott 
Fenntartható Fejlődési Célok 2030-ig történő eléré-
sében, melyek között a turizmus explicit módon a 
nyolcadik, a tizenkettedik és a tizennegyedik célban 
jelenik meg (1. táblázat). E célok a fenntartható turiz-
mus előmozdítására irányuló politikák kidolgozá-
sának és végrehajtásának, valamint a hatások nyo-
mon követéséhez szükséges eszközök, indikátorok 

kidolgozásának és alkalmazásának szükségességét 
tartalmazzák, valamint rámutatnak, hogy a fenn-
tartható turizmus munkahelyeket teremt, illetve 
népszerűsíti a helyi kultúrát és termékeket.

1. ábra
A turizmus és a fenntarthatóság összefüggései

Forrás: saját szerkesztés az ENSZ (2015) nyomán

1. táblázat
A turizmus explicit megjelenése a Fenntartható 

Fejlődési Célok között 

Fenntartható fejlődési cél Turizmushoz közvetlenül kapcsolódó alcél
8. cél: Tartós, befogadó és 
fenntartható gazdasági 
növekedés, teljes és 
termelékeny foglalkoztatás és 
méltányos munka elősegítése 
mindenki számára

8.9 2030-ig a fenntartható turizmus 
támogatását célzó olyan szakpolitikák 
kidolgozása és megvalósítása, amelyek 
munkahelyeket teremtenek és népszerűsítik a 
helyi kultúrát és termékeket

12. cél: Fenntartható 
fogyasztási és termelési módok 
kialakítása

12.b Eszközök kifejlesztése és alkalmazása a 
fenntartható fejlődés olyan, a fenntartható 
turizmusra gyakorolt hatásainak 
vizsgálatára, amelyek munkahelyeket 
teremtenek és a helyi kultúrát és termékeket 
helyezik előtérbe

14. cél: Az óceánok, a tengerek 
és a tengeri erőforrások 
megőrzése és fenntartható 
használata a fenntartható 
fejlődés érdekében

14.7 2030-ig a tengeri erőforrások 
fenntartható használatából származó 
gazdasági haszon növelése a fejlődő kis 
szigetállamok és a legkevésbé fejlett országok 
számára, beleértve a fenntartható halászatot, 
az akvakultúrát és a turizmust

Forrás: saját szerkesztés az ENSZ (2015) alapján
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A fenntarthatóság Magyarország Nemzeti 
Turizmusfejlesztési Stratégiájában is hangsúlyos 
szempontként jelenik meg, hiszen a dokumen-
tum 2030-ig elérendő nyolc vízióeleme között az 
első helyen szerepel, hogy az ágazat a fenntartha-
tó gazdasági fejlődés húzóágazatává váljon. Ennek 
érdekében célként fogalmazzák meg, hogy emel-
kedjen a szektor hozzáadott értéke, fokozódjon 
a nemzetközi versenyképessége és fenntartható 
módon növekedjen. A stratégia víziója szerint az 
ágazat munkahely- és jövedelemtermelő képessé-
ge is növekszik, ami az adó- és járulékbefizetése-
ken keresztül hozzájárulhat a költségvetési bevéte-
lek növeléséhez (MTÜ 2017).

3. A bevásárló- és a borturizmus 
fogalma, helye a turizmus 

rendszerében

3.1. A BEVÁSÁRLÓTURIZMUS FOGALMA

A bevásárlóturizmus fogalma alatt általában 
azokat az áru- és/vagy szolgáltatásvásárlás-
sal párosuló utazásokat értjük, amelyek az uta-
zók szokásos környezetén kívül valósulnak 
meg (MICHALKÓ 2004, CHOI et al. 2016). A 
Turisztikai Világszervezet a bevásárlóturizmust 
a turizmus egy olyan formájának tekinti, ahol a 
megszokott környezeten kívüli áruvásárlás szán-
déka meghatározó szerepet tölt be az utazási dön-
tésben (UNWTO 2014).

A mindennapi térpályákon túli vásárlási te-
vékenység számos formában nyilvánulhat meg. 
A vásárlás volumene, helyszíne és a vásárlásban 
részt vevő turista motivációja alapján különíthetjük 
el a bevásárlóturizmus kategóriáit (MICHALKÓ 
2016). Hagyományos értelemben vett bevásárlótu-
rizmusról akkor beszélünk, ha az utazást elsődle-
gesen a vásárlás motiválja, és ez képezi az utazó 
elsődleges turisztikai tevékenységét is (TIMOTHY 
2005). Üzleti célú vásárlással állunk szemben 
akkor, ha haszonszerzési indíték húzódik meg 
az utazás során megvalósuló vásárlás hátterében. 
Bevásárlóturistának nevezhetjük azt az utazót, aki-
nek a teljes költésén belül az áruvásárlás több, mint 
50%-os részarányt képvisel (MICHALKÓ 2001).

A bevásárlóturizmus tárgykörébe nemcsak az 
áruvásárlási célzatú, hanem a személyes (test- és 
szépségápolás), valamint a műszaki (javítás, kar-
bantartás) szolgáltatások igénybevételére irányuló 
utazások is beletartoznak. Az országhatárok men-
tén kialakuló tartós vagy ideiglenes gazdasági, 
társadalmi, kulturális jellegű különbségek hívják 
életre és tartják fent az úgynevezett határ menti 
bevásárlóturizmust (SZYTNIEWSKI et al. 2017), 

ami alapvetően a láthatatlan turizmus keretein be-
lül valósul meg, lévén az abban résztvevők túlnyo-
mó többsége 24 óránál kevesebb időt tölt a deszti-
nációban (TÖMÖRI 2021).

Természetesen a vásárlás másodlagos, kiegé-
szítő szerepet is betölthet egy turisztikai út során. 
Ekkor a turisták vásárlási tevékenységéről (angolul 
tourist shopping) vagy szabadidős vásárlásról beszé-
lünk (MICHALKÓ 2004, TIMOTHY 2005), ami-
kor az utazók gyakran szuveníreket vagy az aktív 
turizmus helyben történő gyakorlásához szüksé-
ges eszközöket szereznek be. Az esetlegesen ott-
hon felejtett, elveszett, megrongálódott, ellopott 
vagy éppen egy kirakatban véletlenül megpillan-
tott, régóta áhított árucikk megvásárlása spontán 
is kiválthatja a kiskereskedelemben realizálódó fo-
gyasztást. A szabadidős vásárlások sokak számára 
élményforrásként, szórakozásként, önálló turiszti-
kai programként szolgálnak.

Végül, de nem utolsósorban a bevásárlótu-
rizmus sajátos színfoltjaként értelmezhető a ter-
mékbemutatóval egybekötött szervezett utazta-
tási tevékenység, az úgynevezett reklámutazás 
(MICHALKÓ et al. 2013).

3.2. A BORTURIZMUS FOGALMA

A borturizmus fogalma alatt olyan utazásokat ér-
tünk, amelyeket elsődlegesen a borok kóstolása, 
fogyasztása, készítésének megismerése motivál 
(VÁRHELYI 2013). A borturizmus mint turisztikai 
termék középpontjában a bor és a borvidék vonze-
reje áll, amelyet a borászati vállalkozások, valamint 
a helyi gazdasági és társadalmi szereplők egymás-
sal együttműködve teremtenek meg. A borturiz-
mus olyan komplex turisztikai termék, amely nem-
csak változatos, borhoz kapcsolódó élményeket 
kínál (például pincelátogatás, borkóstolás, szüreti 
események, borfesztiválok), hanem megismerteti a 
látogatókkal az adott térség kulturális és gasztro-
nómiai értékeit is (KÖNYVES 2015).

A bor, illetve annak kultúrája és a szőlő ter-
mőhelye egyaránt turisztikai attrakció lehet. 
Amennyiben a bor hasznosítására a kóstoltatás és 
eladás révén agrártermékként kerül sor, akkor ag-
roturizmusról beszélünk. Amennyiben azonban a 
bor és termelése egy borvidék közösségeit, tradíci-
óit és kulturális értékeit is integrálja, térségi tema-
tikus útként értelmezhető (MÁTÉ-SZABÓ 2011).

A borturizmus rendszere a keresleti (borturis-
ták észlelései, motivációi és elvárásai) és kínálati 
(erőforrások, intézmények, vállalkozások) oldal 
összehangolása révén teremti meg a borturisztikai 
élményt (SANTOS et al. 2019).

Szigorú értelemben véve borturizmusról akkor 
beszélhetünk, ha a turisztikai út fő indítéka a borral 
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kapcsolatos. Ugyanakkor gyakran elő-
fordul, hogy az utazó elsődleges mo-
tivációja nem kötődik közvetlenül a 
borhoz, de a borturisztikai kínálat ki-
egészíti, színesíti a látogató turisztikai 
programját (MIKHÁZI et al. 2018).

3.3. A BEVÁSÁRLÓ- ÉS A 
BORTURIZMUS HELYE A TURIZMUS 

RENDSZERÉBEN

A klasszikus bevásárló- és bortu-
rizmus egyaránt a tevékenységspe-
cifikus turisztikai termékek közé so-
rolható, mivel középpontjukban az 
igénybevétel során jelentkező turiszti-
kai tevékenység (vásárlás, illetve bor-
fogyasztás) sajátosságai állnak. A be-
mutatott definíciók alapján azonban 
az is egyértelmű, hogy a borhoz, illet-
ve a kiskereskedelmi fogyasztáshoz 
kapcsolódó turisztikai tevékenységek 
számos olyan utazás esetében is tet-
ten érhetők, amelyek mögött elsődle-
gesen más indítékok (például pihenés, 
rokonok meglátogatása) húzódnak 
meg. Ilyenkor a vásárlás vagy a bor-
fogyasztás másodlagos, kiegészítő 
szerepet tölt be, hozzájárulva az 
utazók programjának és költésének 
diverzifikálásához (2. ábra).

4. A bevásárló- és  
a borturizmus kapcsolata

A borok kóstolása és az előállítási fo-
lyamat megismerése mellett a borvá-
sárlás az egyik legfontosabb motiváló 
tényező, amikor a turisták borászato-
kat keresnek fel (HALL–MITCHELL 
2008). Éppen ezért a borászatok a kis-
kereskedelmi szférához is kapcsolód-
nak, ami a klasszikus bevásárlóturiz-
musban a fő vonzerőt képviseli, míg 
a turisták szabadidős és spontán vá-
sárlásai esetében a másodlagos szup-
rastruktúra részének tekinthető. 
Ráadásul a bor mellett a pincésze-
tek gyakran más, a borhoz kapcso-
lódó termékeket (például lekvár, sajt, 
könyv, ajándéktárgyak stb.) is értéke-
sítenek, így a bor- és a bevásárlóturiz-
mus több ponton is összekapcsolód-
hat (3. ábra).

Egy magyarországi borturiz-
musra fókuszáló kutatás szerint 

2. ábra
A bevásárló- és a borturizmus helye a turizmus 

rendszerében

Forrás: saját szerkesztés

3. ábra
A bevásárló- és a borturizmus kapcsolata

Forrás: saját szerkesztés
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(SZÁZADVÉG 2021) a látogatók számára a veze-
tett pincetúrán való részvétel lehetősége, valamint 
a borász vagy sommelier által vezetett borkósto-
ló mellett, a pinceáron – a kereskedelmi árnál ol-
csóbban – történő vásárlás lehetősége a legfonto-
sabb szolgáltatás egy borászat vonatkozásában. 
Továbbá a megkérdezettek azt is kiemelték, hogy 
a pincészeteknél lehetőség kínálkozik olyan külön-
leges, kis tételben készülő borok vásárlására, ame-
lyek nem kerülnek kereskedelmi forgalomba.

Meglehetősen gyakori, hogy a bort szuvenírként 
vásárolják meg a látogatók, hiszen egy palack meg-
vétele annak az ígéretét is magában rejti, hogy a láto-
gató haza tudja vinni a pincelátogatás során szerzett 
élményeit, és amikor otthon a barátaival, családtagja-
ival együtt elfogyasztja a terméket, visszaemlékezhet 
ezekre a pillanatokra (FOUNTAIN-CHARTERS 
2009).

A helyi borokkal való elégedettség növeli a helyi 
borok iránt megnyilvánuló vásárlási szándékot, mind 
az utazás alatt, mind az utazást követően. Tehát amen�-
nyiben a megkóstolt bor elnyeri a turista tetszését, ak-
kor igen valószínű, hogy szuvenírként fog belőle vá-
sárolni egy palackkal a desztinációban, és hazatérését 
követően is keresni fogja a terméket (SERRA-
CANTALLOPS et al. 2021).

A pincelátogatók szuvenírvásárlási szándékát po-
zitívan befolyásolja a bor mint termék iránti általános 
érdeklődésük, azaz akik eleve nagyobb érdeklődéssel 
fordultak a bor felé, nagyobb eséllyel vásároltak a bor-
hoz kapcsolódó olyan ajándéktárgyakat, mint példá-
ul a borospoharak, pólók vagy dugóhúzók (DODD-
GUSTAFSON 1997).

A reciprocitás (viszonosság) normája a pincé-
szeteknél történő vásárlások esetében is érvényesül. 
Ennek értelmében amennyiben a látogatók kellemes 
élményekkel gazdagodnak egy borászat meglátoga-
tása során, nagy valószínűséggel kialakul bennük a 
hála és akár a kötelességtudat érzése is, hogy viszo-
nozzák a borászat személyzetének vendégszeretetét. 
Ezek az érzések végül ahhoz vezethetnek, hogy a lá-
togatók szükségét érzik annak, hogy bort és/vagy bor-
hoz kötődő ajándéktárgyakat vásároljanak látogatásuk 
végén – ezzel fejezve ki hálájukat a vendéglátók felé 
(KOLYESNIKOVA-DODD 2008).

A borvásárlási hajlandósággal kapcsolatban ha-
sonló következtetésre jutott FOUNTAIN és 
CHARTERS (2009) is, azaz amennyiben a látogató 
kedvező tapasztalatokat szerez a kiszolgálás során, ak-
kor nagyobb eséllyel és szívesebben fog költeni.

A borvásárlás a fogyasztók számára pénzügyi, tár-
sadalmi és funkcionális kockázatokkal jár, amelyek je-
lentősen csökkenthetők a pincészetektől való vásárlás-
sal, mivel itt lehetőség nyílik a borok megkóstolására, 
valamint személyes, bizalomra épülő kapcsolat ala-
kulhat ki a borásszal, illetve a személyzettel, melynek 

révén a fogyasztó szakértő segítséget kaphat a számára 
megfelelő bor kiválasztásához (HALL–MITCHELL 
2008).

5. A bevásárlóturizmus trendjei, 
különös tekintettel  
a fenntarthatóságra

Az Utazási és Turisztikai Világtanács bevásárló-
turizmussal foglalkozó jelentése (WTTC 2023a) 
szerint a társadalmi és környezeti fenntartható-
ságra való törekvés az egyik legmeghatározóbb 
tendencia a kiskereskedelmi szektor fejlődésében a 
Covid19-világjárványt követő időszakban. Mivel a 
fogyasztók egyre inkább tudatában vannak a kör-
nyezetre és a társadalomra gyakorolt hatásuknak, 
a bevásárlóturizmus vonatkozásában is nagyobb 
hangsúlyt kapnak a fenntarthatósági és etikai 
szempontok, például a méltányos kereskedelem-
ből származó vagy a műanyagmentes csomagolású 
termékek preferálása. Emellett a fenntarthatóság 
az üzletek építése során is érvényesül (például épí-
tési törmelék újrahasznosítása, fenntartható és fe-
lelős erdőgazdálkodásból származó faanyag hasz-
nálata stb.).

Egy 24 országban, több ezer ember 
megkérdezésével végrehajtott felmérés eredményei 
szerint a válaszadók mintegy 35%-a nyilatkozott 
úgy, hogy valószínű vagy nagyon valószínű, hogy fi-
gyelembe fogja venni a fenntarthatóságot a követ-
kező utazása során történő vásárlása folyamán, és 
e válaszadók mintegy 86%-a hajlandó lenne lega-
lább 5%-os felárat fizetni a fenntartható terméke-
kért. Az eredményekből az is látható, hogy a fenn-
tarthatóság iránt a nők, a házasok, a fiatalabbak és 
a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezők mu-
tatnak nagyobb érzékenységet (WTTC 2023a).

A másik, a fenntarthatósággal is szoros kapcso-
latban álló trend, hogy növekszik a turisták érdek-
lődése a helyi termékek, a helyi kultúra és a desz-
tinációspecifikus élmények iránt. Ez egyértelműen 
hozzájárul a helyi kézművesek által előállított kéz-
műipari termékek, illetve olyan exkluzív, helyi 
márkák iránti kereslet élénküléséhez, amelyeket 
csak az adott desztinációban lehet megvásárolni. 
A termékek, márkák, élmények különböző földraj-
zi térségekhez kötődő, illetve azokból fakadó egye-
disége tehát kétségtelenül növekvő vonzerőt jelent 
az utazók számára, ami hozzájárulhat a helyi kis- 
és középvállalkozások fennmaradásához, a helyi 
kultúra és tradíciók megőrzéséhez (WTTC 2023a).

Egy hazai kutatás eredményei szerint a környe-
zettudatos fogyasztói magatartás terjedése a ma-
gyar utazók körében is megfigyelhető. A válasz-
adók több, mint háromnegyede kerüli a felesleges 
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fogyasztást, és relatív többségük odafigyel arra, 
hogy környezetbarát terméket vásárol-e, illetve ke-
rüli az egyszer használatos árucikkek fogyasztását 
(GONDA–RAFFAY 2021).

6. Trendek a borturizmusban  
a fenntarthatóságra fókuszálva

A fenntarthatóság növekvő szerepe a borturiz-
musban egyrészt a piaci keresletre, nevezetesen a 
fogyasztók növekvő környezettudatosságára és eb-
ből fakadóan a fogyasztói magatartás változására 
vezethető vissza, másrészt a kínálati oldalon lévő 
termelők is egyre inkább felismerték a fennmara-
dásuk alapját képező erőforrások megőrzésének 
fontosságát, illetve az ebben rejlő marketinglehe-
tőségeket (MONTELLA 2017).

A borturizmus fenntarthatóságával foglal-
kozó szakirodalom kiemeli (MONTELLA 2017), 
hogy e fogalom kapcsán egyszerre kell érvényre 
juttatni az etikai és az erőforrásmegőrzési szem-
pontokat, miközben tekintettel kell lenni a he-
lyi közösségek szükségleteire is. Ez megkövete-
li az erőforrások (például földterületek, munkaerő 
stb.), a fejlesztések (például látogatóközpontok, 
infrastruktúra stb.) és a borturizmus hatásainak 
(például megnövekvő forgalom, a költés gazdasági 
hatásai stb.) azonosítását és menedzselését.

A borturizmus fenntartható fejlesztése csak az 
érintett szereplők együttműködése, hálózatoso-
dása révén valósítható meg (MONTELLA 2017). 
Ennek egyik hatékony eszközét jelentik a borvidék 
települései által létrehozott borutak, amelyeknek a 
borkultúra, a kulturális és épített örökség védelme, 
a kultúrtáj és a természeti környezet megőrzése ré-
vén az a célja, hogy a térséget egységes termék-
ként vigyék piacra (PISKÓTI et al. 2019). A borutak 
közösségi marketinggel, minősítési és védjegy-
rendszerrel segítik elő a helyi termékek beépülé-
sét a térség turisztikai és gasztronómiai kínálatába 
(VILLÁNYI BORVIDÉK é.n.).

A borturizmus fontos részét képezheti mind az 
országos, mind a kisebb léptékű fenntartható turiz-
musfejlesztést célzó koncepcióknak, hiszen egya-
ránt hozzájárul az adott térség gazdasági, társadalmi 
és környezeti dimenzióinak fenntartásához. A bortu-
rizmus elősegíti a munkahelyteremtést, növeli a helyi 
termékek értékesítését, és erősíti a kisvállalkozásokat, 
mindenekelőtt a borászatokat, amelyek alapvető fon-
tosságúak a vidéki térségek gazdaságában (HALL-
MITCHELL 2000).

A gazdasági fenntarthatóság szempontjából ki-
emelhető, hogy különösen a kisebb borászatok műkö-
dése szinte teljes egészében a borturizmusra épülhet, 
illetve az újonnan alapított borászatok növekedésé-
nek megalapozásában is fontos szerepet tölthet be a 

turistáktól a közvetlen értékesítésen keresztül befolyó 
bevétel. Ugyanakkor a már bejáratott termelők számá-
ra a borturizmus arra is lehetőséget kínál, hogy a lá-
togatók körében teszteljék az új termékeiket (HALL-
MITCHELL 2000).

A Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia szerint 
a magyarországi borturizmus a lendületesen fejlő-
dő turisztikai termékek közé tartozik, mivel a borfo-
gyasztók ízlése egyre kifinomultabbá válik, valamint 
folyamatosan bővül a borturisztikai attrakciók és hely-
színek kínálata. A stratégia hangsúlyozza, hogy a bor-
turizmus a helyi élelmiszertermelésre és kézműiparra 
épül, hozzájárul a helyi közösségek fejlődéséhez, tra-
dicionális értékeik megőrzéséhez, színesíti a desztiná-
ciók élménykínálatát, csökkenti a szezonalitást, és ké-
pes látogatókat vonzani a kevésbé ismert, látogatott 
térségekbe (MTÜ 2017).

A borturizmus jövője szempontjából ugyanakkor 
kihívást jelent, hogy a fogyasztók körében növekszik 
az egészségtudatos életmód iránti érdeklődés, továb-
bá az Egészségügyi Világszervezet szerint az alko-
holfogyasztás már kis mennyiségben is káros lehet az 
egészségre (WHO 2023).

7. Következtetések

A bevásárló- és a borturizmus kölcsönös kapcsolat-
ban áll egymással, hiszen a borászatok felkeresé-
sét motiváló tényezők között meghatározó szerepe 
van a borvásárlásnak, a turisták pedig előszeretet-
tel szereznek be a desztinációra jellemző helyi bo-
rokat saját maguk vagy mások részére szuvenír-
ként.

Bár az elmúlt évtizedek extenzív növekedé-
se nem a fenntartható fejlődés irányába mutatott, 
sem a bevásárló-, sem a borturizmus vonatkozásá-
ban, számos lehetőség kínálkozik, hogy e turisz-
tikai termékek egy környezeti, társadalmi és gaz-
dasági szempontból kívánatosabb fejlődési pályára 
álljanak.

Mindkét turisztikai termék hozzájárulhat a 
gazdasági fenntarthatósághoz a bevételek növelé-
se, a szezonalitás csökkentése, illetve a foglalkoz-
tatás bővítése révén. A két turizmusforma jól ki-
egészítheti egymást abban a tekintetben, hogy 
amíg a bevásárlóturizmus elsősorban a kereske-
delmi központokként funkcionáló urbanizált te-
rekben koncentrálódik, addig a borturizmus kere-
tein belül megvalósuló vásárlások inkább a rurális 
térségekben realizálódnak.

Amennyiben a látogatók helyi kézműipari és/
vagy mezőgazdasági termékeket (ideértve a boro-
kat is) vásárolnak, a helyi gazdaság és az azt tipiku-
san reprezentáló kis- és középvállalkozások fenn-
tartásán keresztül a helyi társadalom, közösségek 
és kultúra, a hagyományos mesterségek, termelési 
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módszerek, valamint a gasztronómiai tradíciók és 
értékek fennmaradásához is hozzájárulhatnak. 
Ráadásul a turisták utazásukat követően is keres-
hetik a desztinációban megkedvelt termékeket, 
amelyek az exportlehetőségek bővülését eredmé-
nyezve tovább javíthatják a helyi gazdasági szerep-
lők anyagi helyzetét. Ugyanakkor a kereslet bő-
vülése egyben potenciális veszélyforrás is, hiszen 
éppen a bor az egyik legeklatánsabb példája, hogy 
a mennyiségi igények növekedése számos terme-
lőnél a borok minőségének romlásával párosulhat.

Az együttműködések és a hálózatosodás erő-
sítése segítheti a társadalmi és a gazdasági fenn-
tarthatóságot, amelyre a bevásárlóturizmusban az 
üzletfejlesztési körzetek, valamint a bevásárló- és 
tematikus utcák kialakítása (BUM 2024), míg a bor-
turizmusban a borutak létesítése (CSIZMADIA et 
al. 2012) szolgál kiváló példaként.

A környezeti fenntarthatósághoz a bevásárlótu-
rizmus egyrészt a városi terek értékeinek (például 
műemlékek, hagyományos üzletek) megőrzése 
és/vagy a leromlott városnegyedek revitalizáció-
ja révén járulhat hozzá, hiszen a rendezett, von-
zó történelmi városközpontok a bevásárlóturisták 
népszerű célpontjai, így ezen vonzerő fenntartá-
sa nélkülözhetetlen e turisztikai termék sikeressé-
géhez. Másrészt a környezetbarát módon előállí-
tott, csomagolt termékek forgalmazása, illetve az 
üzletek ilyen szellemiségben való kialakítása, mű-
ködtetése (például megújuló energiaforrások hasz-
nálata) szintén erősítheti a környezeti fenntartha-
tóságot.

A borturizmus esetében a környezeti fenntart-
hatóság elsősorban a vidéki térségek környezeté-
nek, erőforrásainak (például talaj, vízkészlet stb.), 
hagyományos tájhasználati formáinak a megőrzé-
sében nyilvánul meg, ami növelheti e régiók vonz‑ 
erejét és versenyképességét. Az ökoturizmus ke-
retein belül ebbe a folyamatba a magyarországi 
nemzeti parkok is bekapcsolódhatnának a hagyo-
mányos szőlő-, bor- és gyümölcstermesztési kul-
túra megismertetésén keresztül (GONDA 2022). 
Ugyanakkor a borturizmus akár még a tömegtu-
rizmus célpontjainak számító mediterrán deszti-
nációkban is növelheti a fenntarthatóságot azáltal, 
hogy a turisták jelentette terhelést időben és térben 
is képes dekoncentrálni (SERRA-CANTALLOPS 
et al. 2021).

A fenntarthatóság holisztikus megközelítést 
feltételez, amelyhez nélkülözhetetlenek azok a tu-
dományos vizsgálatok, amelyek komplex módon 
törekednek a desztinációk – beleértve a környe-
zet, a lakosság, valamint a kis- és középvállalko-
zások (például bortermelők, kereskedők) – teher-
bíró képességének feltárására, és megalapozzák 
az együttműködésre, a különböző szereplők és 

érdekek közötti egyensúly megteremtésére épülő 
részvétel megtervezését. A bor- és a bevásárlótu-
rizmus egyaránt hozzájárulhat, illetve elősegíthe-
ti a desztinációk fenntartható módon való fejlő-
dését, ehhez azonban a kínálati oldal átalakulása 
mellett arra is szükség van, hogy a fogyasztói atti-
tűdben (környezettudatosság, túlfogyasztás kerü-
lése) is mélyreható változások következzenek be 
(GONDA–RAFFAY 2021, HEGEDŰS et al. 2023).
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