A magyarorszagi wellness-szallodak
marketingkommunikacidjanak j trendjei
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jellegti termékekre is kiterjed.

“Pihenni barhol tud! Nalunk tjjdsziiletik!” - szol a Caramell Premium Resort szdlloda hivdszava,
amely a hotel minden megjelenésekor felbukkan, s amely a turisztikai szolgdltato vendégekért valo
kiizdelmének egyik eszkoze. De mégis hol, milyen 1j eszkézokdon keresztiil juttathatok el ezen szlo-
genek a potencidlis latogatokhoz? A tanulmdny a magyarorszagi wellness-szdlloddk marketingkom-
munikdciojaban megjelend online eszkozok rendszerezésére vallalkozik. A kézponti vonatkoztatdsi
keret ellenére azonban e technikik haszndlhatosaga minden bizonnyal mds, akdr nem turisztikai

Kulesszavak: online marketing, Public Relations,
wellness, szalloda, iméazs.

1. Bevezetés

A kommunikaciés technikdk jelent6ségének
novekedése erdteljes hatassal van a vildg turiz-
musdra, amelynek terei a mobilitds korlatainak

o

egyre szélesebb kord lebontasaval folyamatosan !
novekednek. A turizmus azon ipardgak kozé so-
rolhatd, amelyeknek ma mar minden szegmense, :

tevékenysége kapcsolodik az online kommunika-
ciés eszkozokhoz (KISS 2018), kezdve a turiszti-
kai szolgéltaté és termékei bemutatdsatol, illetve
ezek reklamozésatol, az utazas megtervezésén és
az udiilés alatti platformhasznalaton &t, az utdla-

gos kapcsolatfenntartasig a véllalkozas és vendé-

ge kozott.
A hagyomanyos

szakirodalom foglalkozik. Azonban a kérdés ka-
tegorikus megvalaszolasaval - hogy melyek azok
az Uj online platformok és eszkozok, amelyek a
véllalkozédsok marketingjében ma mar nagyobb
aranyban vannak jelen a hagyomanyos technikak-

kal szemben - joval kevesebb®. Az tj technikdk !

]ellemzomek €s gyakorlatl hasznalhatosaganak * Dolgozatunk kommunikéci6- és médiatudoméanyos szempontbdl irédott.

megismerése a szolgaltatoknak segitséget nyujt a :

potencidlis vendégek biztosabb eléréséhez, mig a

! egyetemi tandrsegéd, Szegedi Tudomdnyegyetem, duntam@gmail.com
> mesterszakos hallgatd, Szegedi Tudoményegyetem, nikil9951126@gmail.com
*Ezen a teriileten a kozelmultban tortént el6relépés: a 2018-ban elészor

megrendezett Nemzetkozi Turizmusmarketing Konferencidhoz kapcso-
16d6, online kiadott tanulmdnykétet (Generacidk a turizmusban) tobb,
a turizmusra jellemz6, marketing szempontbol jelentds Gj jelenséget is

bemutat.
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marketingkommunikaciés
eszkozok széles skéldjanak bemutatdsaval szamos

fogyasztoknak kell6 ismeretet ad ahhoz, hogy a
. mindennapos marketingiizenetekkel val6 talalko-
. zasuk soran azokat raciondlisan (ne csak érzelme-

ikre hagyatkozva) tudjak kezelni.

A tanulmany célja, hogy feltérképezze azokat
az online platformok nytjtotta lehet6ségeket, ame-
lyek a véllalkozasok szamara marketingkommuni-
kacids, azon belil is imazsformalé potenciallal bir-
nak. frasunkban nem foglalkozunk részletesen a
marketing minden elemével (4P: termék, arazas, el-
osztasi csatorndk, marketingkommunikacié), azok
relevans elemeit inkabb csak a marketingkommu-
nikacié egyik eszkozéhez, a Public Relationshéz
(PR) kotve targyaljuk.* A PR teriiletén fokuszpon-
tunk az iméazsformalasra esik.

2. A téma elméleti kerete
2.1. A WELLNESS HELYZETE HAZANKBAN

A turizmus globalis térnyerése, azon beliil az
egészségturizmus jelentdéségének novekedése,
mind az allam® mind a vallalkozadsok részérdl je-
lent6s beruhazasokat inditott el. Az egészségtu-
rizmus® részeként, a wellness fogalmanak és tevé-

Az online marketing igen jelentds része a kiilonb6z6 platformokon torté-
n6 reklamozés is, azonban a terjedelmi korlatokra valé tekintettel ennek
bemutatdsara nem vallalkozunk.

5 A Nemzetgazdasagi Minisztérium 2013-ban kidolgozott, a 2014-2024-es id6-
szakra vonatkozé Nemzeti Turizmusfejlesztési Koncepcidjaban prioritasként
fogalmazta meg az egészségturizmushoz kapcsolodo attrakciofejlesztéseket,
amelyek sikerességével Magyarorszag 2024-re - a tervek szerint - az egészség-
turizmus tobb teriiletén Eurdpa kiemelkedd orszaga lesz (KOZMANE 2017).

¢ Az egészségturizmus masik 6sszetevéje a gyogyturizmus. A wellness és a
gyogyturizmus 6sszekapcsolddasa hivta életre a medical wellness jelensé-
gét (LOKE et al. 2016).



kenységének elterjedése a 2000-es évek elejétdl volt

megfigyelheté hazankban (BOROS et al. 2012). A
wellness a stresszkezelés és a betegségmegel6zés
egy formaja, amely az ember testi, lelki és szellemi

allapota egyenstlyanak megteremtését ttizi ki cél- |
jaul. A wellness mint turisztikai termék vonzereje

a céljabol fakad: a mindennapos monotonitas és az
azzal egyenes aranyossdgban novekvé egészség-

tudatossag hatasara mind inkébb el6térbe kertl :
a rekreéci6, a prevencio és az idérol idore torténd

testi-lelki feltolt6dés fontossaga, melyek turisztikai
szolgéltatasokkal parosulnak. A 2000-es évekbeli

fiirdofejlesztések hatasara olyan széllashelyek jot-
tek létre, amelyek komplex szolgéltatdscsomag- :

jukkal képesek voltak az utazék szabadidds és
egészségmegGrzésre iranyuld igényeit kielégiteni

(LOKE et al. 2016). Bar a KSH a wellness szallodak
szamarol csak 2013-ig kozolt adatokat (hisz akkor a :

kotelez6 mindsitési rendszer megsziint, igy ezutan
a szalloddk mar nem voltak egyértelmten kate-

gorizélhat6ak), a 2004 és 2012 kozotti idészak kiva- |
l6an reprezentélja a wellnesshotelek szamanak ro- :

hamos novekedését. 2012-ben a kereskedelmi szal-
lashelyek 8%-a wellnesshotel volt, ami 164 egységet
jelentett, s a széllashelyek osszesitett brutt6 bevéte-

lének mintegy 21%-a csak a wellness szektor telje-

sitményének volt betudhaté. Hivatalos statisztikak
hianyaban a LOKE és szerzétarsai (2016) altal ké-
szitett tanulmanyra hivatkozunk, amikor azt allit-

juk, hogy 2016-ban 178 wellness-szolgéltatast nyu]—

t6 szélloda mtkodott Magyarorszagon (LOKE és
szerzotarsai a hotelek weboldalait elemezték, hogy
azok kindlnak-e wellness-szolgéltatast). Ez a szam
az eltelt harom év alatt feltehetéen novekedett.

elnevezést, amelyekbdl azonban csak két létesit-
ményt mindsitett a Magyar Szallodak és Ettermek

Szovetsege (MSZESZ) valéban wellness-szalloda-
vé (az allami szabalyozds megsztinése utan a mi- .

nésitési feladatot az MSZESZ végzi). Lathato tehat,
hogy bér sok hotel nem érzi sziikségét a mindsi-
tésnek és a wellness hivatalos elismertetésének, az

ness-trend elterjedése és sokszintisége igy kivalo
alapot nyjt a marketingkommunikacids lehet6sé-
gek feltérképezéséhez.

2.2. A MARKETINGKOMMUNIKACIO ES A PUBLIC
RELATIONS SZEREPE

szubjektiv és igen szerteagazé gondolkoddsmoédok
egyre tobbféle szolgaltatast hivnak életre, amellyel
parhuzamosan a piaci verseny is erésodik. Ennek

kabb az egyes termékekhez kapcsolodd érzelmek

7 oz

. és hangulatok - vagyis az elérhet6 elmenymmo-

ség - hangstlyozasa. Ahogyan azt KULCSAR és
GROTTE (2018) tanulmanyukban hangsulyozzak,
a fogyasztoknak a szolgaltatasokrol kialakitott ér-
tékitéletében megjelennek ugyan a raciondlis don-
tésekbol adodo tényezok, mint példaul az ar-érték
arany, azonban az affektiv dimenzidk jobban érvé-
nyestilnek. Ebbe a kategoriaba tartoznak példaul a
hangulatok, az érzések, a kapcsolatok és a megta-
pasztalt élmények’.

A szoros piaci verseny sikerességét az egyes
véllalkozasok esetében a hatékony marketingte-
vékenység segiti el6, amelynek a fogyasztokkal
kapcsolatos legkozvetlenebb része a marketingkom-
munikdcio. A marketingkommunikacié célja, hogy
a szolgaltat6 tizenetét hatékonyan kozvetitse a fo-
gyaszto felé, megértesse magat vele, ezzel pedig
hosszu tavon vasarlast és elkotelez6dést generaljon
(LORINCZ-SULYOK 2017). A turizmus rendsze-
rén beliil a marketingkommunikécié a létfenntar-
tas alapja a szolgaltatok szdmara. A szolgéltatasok
jellemzgje tobbek kozott a megfoghatatlansag,
amely a fogyasztd szemszogébdl azt jelenti, hogy
az adott turisztikai termék el6zetesen nem probal-
hat6 ki, nem foghat6 kézbe. Ezt az akadalyt sziik-
séges tehat a vallalatnak a promoci6 eszkozeivel at-
hidalnia: a mingség és megbizhat6sag tizeneteken
keresztiili hangsulyozésa altal, illetve a turisztikai
termék megfelel6 szinti bemutatasaval.

A véllalat iranti fogyasztdi elkotelez6dés kiala-
kitasanak egyik leghatékonyabb moédja az imaz-
sépités, amely a PR kiemelkedGen fontos teriilete.

. A szolgéltat6 ezen tevékenységének célja, hogy az
2016-ban a 178 szalloda koziil 45 viselte a wellness

emberek pozitiv gondolatokra, érzésekre asszoci-
aljanak, bizalmat érezzenek az adott szervezet ter-
mékeivel, szolgaltatdsaival, valamint altaldnos tevé-
kenységével kapcsolatban. A PR fontos jellemzsje
- amely az online tér lehet6ségeit figyelembe véve
még hangstlyosabb - a kétoldali kommunikacio,
amely ugyancsak a bizalmat erdsiti. A tevékenység

. magdban foglalja az aktudlis kornyezeti hatasok
elnevezés vendégvonz6 hatasat felismerik. A well- :

megfigyelését és az azokra adott reakciokat, vala-
mint célja, hogy fenntartsa a vallalat er6sen profit-
orientdlt tevékenysége és a fogyasztdi j6 megitélés

. kozotti egyensulyt (KITCHEN 1997). A j6 imazs fel-
. épitése hosszu és lassu folyamat, dlland6 odafigye-

lést, torédést igényel a PR szakemberek részérél. A
szallodak esetében kiemelten fontos ezen tevékeny-

. ség, hiszen a turisztikai szektorra nem jellemzé a
A wellness teriiletén az egészséges életmodrol valo :

kimagasloan lojalis fogyaszt6i tabor kialakulasa.
Ez féleg az Y és a Z, vagyis a mostani fiatal, legna-

. s i 7 Az élményszerliség fontossdga leginkdbb az Y és a Z generdciéban fi-
mozgatorugdja pedig immaron mar nem a termék- !
jellemzdk és elényok bemutatésa, hanem sokkal in- !

gyelheté meg, amelynek tagjai a termékek személyre szabottsiga és az
informaciok gyorsasaga mellett fleg ezen tényezd alapjan dontenek és
alkotnak itéletet az adott szolgaltatasrsl (GROTTE - KULCSAR 2018).
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gyobb gazdaségi potencidllal rendelkez6 generéci-

P

6kra jellemzd, akik nem egy adott marka termékeit

vésaroljak meg (jelen esetben nem mindig egy adott
szallodaba térnek vissza), hanem olyan termékeket

keresnek, amelyek cégtol filiggetlentil a leginkabb :
megfelelnek az aktudlis elvarasaiknak. Ezen tevé- :

kenységiikre id6t is szannak: sajét , kutatast” végez-
nek vasarlasi dontéseik el6tt. Kittinik tehat, hogy

2 X

amint az Uj, Ggy a visszatérd vendégek szamanak
noveléséhez is ugyantgy (ha nem jobban) sziiksé- :

geltetik az imazsépits tevékenység fokozasa a szal-
lodak részérél (GROTTE-KULCSAR 2018).
A PR és a marketing kapcsolata tudomanyos

téma feszegetése jelen tanulmanynak nem is cél-
ja. GYULAVARI (2011) azonban dgy véli, hogy a
PR-nak a marketingkommunikéci6 részeként valé

nyiben a vallalat profitorientdlt tevékenységet
folytat, hiszen a mtikddés ezen formdjiban a PR

egyes eszkozei is jelent6s segitségiil szolgélhatnak !
a cél elérésében. A wellness-szalloddk mérpedig :

profitorientdlt vallalatok. Ezen feliil az internet és
az azzal egy id6ben megjelend részvételi kultira
sajatossagai, tgymint a kétiranyt kommunikécio,

a sztk piaci szegmensek kiilonleges igényei, vala- :

mint a vélasztasi lehet6ségek megnovekedett vol-
ta, irrelevanssa tették a hagyomanyos marketing
tomegeket megcélzé tevékenységét. A vallalat és

a vendég kozotti dialogus kialakitdsaban, a kiilon-

leges igények felismerésében, valamint a szolgal-
tatds tomegbdl valé kiemelésében a PR-nak nagy
szerepe van. Ez alapjan jelen tanulmény a PR-t a

marketingkommunikécié részének tekinti, annak :
relevans elemeit hangstlyozva (mint példaul az :

imazst), amelyek egyik hosszu tava célja - a tobbi
marketingkommunikaciés eszkézhéz hasonléan -
az eladasok szaménak novelése.

2.3. REGI ES UJ CSATORNAK - AZ INTEGRALT
MARKETINGKOMMUNIKACIO JELENTOSEGE

tegralt marketingkommunikacié fogalomkorébe
tartozo jelenség. Az integralt marketingkommuni-

kaci6é a kommunikaciés eszkozok, promocios tech-
nikak minél sokréttibb felhasznélasét és az azokon

keresztiil kozvetitett tizenetek Osszehangolasat je-
lenti, amelybe a fenti megallapitasok szerint a PR

tevékenység harmonizécidja is beletartozik (egyes :
megkozelitések szerint az integrélt marketing- :

kommunikaci6 kifejezetten a marketing és a PR
egybeolvadasat jelenti). Mind a turizmusban, mind

pedig a termékek mas piacain célszert az integralt
kommunikaci6é hasznélata. Ennek oka, hogy a fo- :
gyasztok manapsag mar nem kiilonboztetik meg !
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az egyes kommunikéciés csatornakat, az egy adott
szervezettdl érkez6 tizeneteket egy egészként ke-
zelik. Az integrélt marketingkommunikacié cél-
ja ez alapjan az, hogy az adott szervezet arculati
elemeit, valamint a szolgaltatasokrél kozvetitett
tizeneteit 6sszehangolja, igymond kozos nevezére
hozza. Az integralt kommunikacié hasznalatakor
is beszélhetiink a stratégiai és taktikai célok ilyen
formaban torténd megvaldsitasarol, vagyis az el-
adasok novelésérdl és a fogyasztoi elkotelezddés
kialakitasarol. A csatornak (televizio, radi6, nyom-
tatott sajto, internet és kozvetlen eladas) egymastol

PR

. kiilonboz6 lehetéségeit kihasznélva, ugyanakkor
és szervezeti korokben sem tisztazott, s ezen |

az lizenet terén az egységességre, stilusossag-
ra torekedve egy olyan jol fokuszalt® és hatdsos
marketingkommunikaciés metédust alakithatunk

. ki, amely rovidtdvon magasabb eladasi aranyt,
meghatdrozasa abban az esetben helytall6, ameny- :

hosszti tavon er6s tgyfélkapcsolatok kiéptilését,
valamint a fogyasztoknak a szolgéltatd felé valo
elkotelez6dését indikalja. Az integralt marketing-
kommunikaci6 hidnya az imézs inkoherencidjahoz
vezethet, amely nem tdmogatja a turizmus tertile-
tén amugy is nehezen kialakithaté vendéghtiséget
(LORINCZ-SULYOK 2017, MEERMAN SCOTT
2015, KITCHEN-BURGMANN 2010).
Tanulmanyunk célja az online lehetéségek
szdmbavétele, amelyek jobb megértéséhez vissza
kell nydlnunk oda, ahol azok gyokereznek. A Web
2.0 fogalma féként TIM O’REILLY-hez kothetd,
aki még inkabb gazdasagi, mintsem generécids
szempontbdl kozelitette meg a webes feltiletek at-
alakulasat. Ennek ellenére a fogalom hasznalata-
kor mar 6 is olyan platformokrol beszél, amelyek
a kozosségre, a kozosségi tartalomgyartasra és fo-
gyasztasra alapozva szervezédnek, vagyis valami-
lyen forméban a felhasznalok kozotti kooperaciéra
épiilnek (O’REILLY 2007). A marketingkommu-

- nikacié szempontjabol a kozosségiségnek szamos
. hatésa figyelheté meg a fogyasztéi oldalon. Ilyen

példaul a véleménynyilvanitas szabadsaganak ma-
gasabb foka, az amat6rok altali tartalomgyartas

. megnovekedett szerepe (amely akar marketing
A PR és a marketing ilyetén 6sszeolvadasa az in- :

jelentéséggel is birhat), vagy a vendégek donté-
si szabadsaganak jelent6s kitdguldsa (POWER-
PHILLIPS-WREN 2011). A Web 2.0 azonban a szol-
galtatoknak is kivalo lehet6séget teremtett tobbek
kozott a koltséghatékony kommunikéaciéra, hiszen

8 A manapsag legelterjedtebb analizdl6 modszer a big data elemzésre ala-
pulé rendszerek hasznalata, amelyek tobbek kozott az alabb targyalt ko-
z6sségi média feliileteken jelen levé felhasznalok adatait és cselekvéseit
(kedvelést, kattintdst, gorgetési sebességet stb.) is feldolgozza. Altaluk a
vallalkozdsoknak lehetésége nyilik sziik célszegmensek megszdlitasara,
az tizenetek pontos elhelyezésére, személyre sz6l6 szolgaltatdscsomagok
osszeallitasdra. A big data elemzés elénye a folyamatossagban rejlik, va-
lamint abban, hogy a kutatas itt mar nem véleményeken, hanem konkrét
cselekvéseken alapszik, amelyek altal megbizhatobb informacidkat nyjt
(ARVA-DELI-GRAY 2018).



a korabbi tomegmarketing helyett a célcsoportok
szerinti kommunikéacié is lehetévé valt, valamint :

megszilint a kampanyok idejének korlatozottsaga,
amely a hagyomanyos tomegmédiumok miikodé-

sének szabalyaibol adédott. Emellett a kordbban
csak a hagyomanyos médiumokra tdmaszkodo, :

zértnak tind PR-tevékenység is egy nyitottabb tér-
ben fejtheti ki hatdsat blogok, hirek, imazsvidedk

és mas online tartalmak segitségével, amelyek a :
szOrodas elkeriilése végett célzottan kozvetithets- :

ek a vendégek felé (MEERMAN SCOTT 2015).
Habar a tanulmany célja a Web 2.0-val egy id6-

ben és azota megjelend platformok és marketing-
kommunikaciés eszkozok bemutatésa, egy véllalat :

marketingkoncepci6janak kialakitdsa sordn nem
szabad megfeledkezni a hagyomanyosnak tekin-

tett kommunikéciés csatornakrdl és eszkozokrol
sem, mint példaul a nyomtatott sajtéban megjelené :

vagy televizios imdzsreklamokrol. Egyrészt, mert
az online platformok 6j eszkozei funkcidjukban

gyakran hasonlitanak egy-egy régi tarsukhoz, s !
megjelenési formdjukban kiilésnboznek csak, igy a :

hagyomanyos csatornak és eszkozeik kivalo vonat-
koztatasi alapot adnak az tjdonsagok alaposabb
megismeréséhez. Masrészt, a hagyoményos tech-

P

nikak kommunikaciébeli relevanciajat erésitends,
emlitsiik meg itt SCHANZE (2001) a médiumok

modellszerii alapmozgdsinak elvét. A jelenség® a

marketingkommunikécié elemeire is kittinéen le-

fordithato, e tekintetben a marketingkommunikdcio |

modellszerii alapmozgdsdin azt kell érteni, hogy az
tjonnan belépd technikdk, mint az online vilag le-
hetGségei, a hagyomanyos marketingkommunika-

cios csatorndkat és a hozzdjuk kot6ds eszkozoket
nem szoritjak ki, sokkal inkdbb azok mellé lépnek.

Az 1j csatorna és eszkozeinek megjelenése ugyan
hatassal van a hagyomanyos csatornak helyzetére,

lehetGségeire és jelent6ségére, azonban azok erdsi-
. het6ségek felttintetését (QI 2016). A balatonfiiredi

tik is egymast. A szolgéltatonak lehet6sége nyilik
arra, hogy atadni kivant tizeneteit a leginkabb re-
levans csatornan - annak lehet6ségeit kihasznalva

- a leghatasosabb forméban juttathassa el fogyasz-
téihoz. Ezen feliil a médiatartalom megjelenésében :

is valtozas figyelhet6 meg, hiszen az ij médidban

a kiilonbz6 tartalmak hosszabb ideig érhetéek el:

példaul a televiziobol valo elttinésiik utan is fellel-
¢ magaban foglalja a ,Hotel” mentipontot, amelyen

het6ek (visszakereshet6ek) az online térben.
Az integrélt marketingkommunikacié magaval
vonja azt, hogy az egyes eszkozok nem konkrétan

egy eredmény elérésére fokuszalnak: valtozé mér- :

o ,Eszerint egy 4j médium megsziiletése sohasem teszi feleslegessé a mar
el6tte létezett médiumok egyikét sem: nem a helyiikbe, hanem melléjiik

1ép, egyuttal ujradefinidltatja velitk a helyiiket, a jelentéségiiket és a lehe-
téségeiket. (...) Kétségtelen azonban, hogy az Gjabb és tjabb médiumok :
elkiiloniilése mindig szerepiik jragondoldsara, sok esetben elkeseredett |

ellenalldsra késztette a régebbieket” (SZAJBELY 2005).

2 2z

tékben, de az eladdsok noveléséért és az imézs-
formélasért egyarant felelnek. Ebb6l adéddan a
tanulmany soran, bar az eszkozok imézsforma-
lasra alkalmas funkci6it vessziik sorra, gyakran
megjelennek a konvencionalis marketingeszkozok
is, mint példaul az eladasosztonzés. Az online
marketingkommunikaciés lehetéségek ismerteté-
sekor azon platformokat tekintjiik at, amelyek ha-
zénkban is ismert és gyakran hasznalt internetes
oldalak. A tanulmany célja a hazai trendek szdm-
bavétele, a platformok felépitésének és - foleg a PR
teriiletén vald - gyakorlati hasznélhatésaganak be-
mutatasa.

3. Az online platformok és eszkozeik

3.1. AZ EGYEDISEG KIFEJEZESENEK FELULETE:
A WEBOLDAL

Az online erésitend6 imézs alapvet6 feltétele a
széalloda minél tobb helyen valé megjelenése. A je-
lenlét alapja pedig a hotel jol felépitett weboldala. A
weboldalak létét ma mar meg sem kérdgjelezziik,
tekintve, hogy a kozvetlen online foglalds fontos
értékesitési csatornava valt®. Egy jol kialakitott
honlap magaban foglalja a marketing-mix négy
elemét, vagyis a termékeket, az drakat, az elosztasi
csatornat (jelen esetben az online foglalasi rend-
szert), amelyeket hatékony (és hatdsos) marketing-
kommunikaciés eszkozok tdmogatnak. Emellett
egy jo weboldal a vallalkozas imazsanak online
megnyilvanulasa is egyben (SZIVA 2016).

A weboldalak megfelelé funkcionélasdhoz tsbb
Osszetevére van sziikség, jelen esetben ot elemet
targyalunk: a szalloda altalanos bemutatasat, a fo-
gyasztoi reakciok kezelését, a foglalasi informaciok
mindségét, a szdlloda kornyezetében megtalalhato
attrakciok bemutatdsat, valamint az interakcios le-

Hotel Silverine Lake Resort weboldalat" megnyitva
olykor egy pop-up reklammal taldlkozik a lato-
gatd, amely a legaktudlisabb ajanlatot hirdeti. Az
ablakot bezarva a hotel altal sugallni kivant han-
gulatokat megjelenité fotok foglaljdk el a f&oldal
kozponti részét, amelyekkel mar rogton az elérhe-
t6 élménymindséget hangstlyozzdk. A mentisor

beliil a szobatipusokat, a gasztronémiai lehet&sé-
geket, valamint egyuttal a kornyez6 programokat,

1 Az olyan foglalasi weboldalak mellett, mint a Booking.com vagy a Szal-
las.hu, amelyek 6sszefoglaljak a széllodék ajénlatait és kozvetett online
értékesités formdjaban kozvetitik azokat a fogyasztok felé. Az értékesi-
tésen tul ezen oldalak imazserdsité funkcioval is birnak, hiszen az 6sz-
szegyljtott értékelések révén a vendégvélemények egyik leghitelesebb
forrdsanak tekintheték.

' https://silverinelake.hu/hu
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Balatonfiired latvanyossagait is feltérképezheti a

potencidlis vendég, attrakciotipusok szerinti bon-
tasban. Emellett a kornyez6 telepiilések latnivaléi is
megjelennek, valamint naptarszertien megismer-

het6ek a varosban megrendezett programok. A
széllashely kornyékének potencialis vendégvonzo

funkcidja tobbek kozott abban rejlik, hogy a szines
programlehet6ségek megerdsithetik a fogyasztot

utazasi dontésében. A mentisor f6bb pontjai még :
az ,Ajanlataink”, a ,Wellness” és a ,Rendezvény”

mentipontok, amelyek a hotel els6dleges tevékeny-
ségeit jelolik. A szolgaltatdsokat részletesen bemu-

tatjak, azokat képekkel illusztraljadk. A mentipon- :
- véleményét olvashatja el.

tok kozott megtalaljuk a ,Galériat” is, ezen feliil az
oldal aljan egy virtudlis sétara invitaljak a latogatot.
A 360 fokos képkészités hatékony médja a szalloda

bemutatasanak. Segitségével a hotel egyes részle- :
gei, tgymint az étterem, a wellnessrészleg vagy a

szobak is megtekinthet6ek - életszerti bemutatas-
ban. Mivel a szélloda felszereltsége gyakran els6d-

leges szerepet jatszik az utazasi dontésben, ez akar :
kézpontibb helyet is kaphatna a honlapon. Az au- :

diovizuélis és képi tartalmak kivaléan ellensulyoz-
zék a szolgaltatasok megfoghatatlan jellegét, ezek
a kontentek megfeleléen reprezentaljdk a szalloda
belsé és kiils6 kornyezetét, valamint hangulatat.

szert is, amely letisztult és 6t 1épésbdl all (az érke-
zésiid6pont és a személyek szamanak megjelolése,

a szobatipus, valamint a bekészitések kivalaszta- :

sa, illetve a személyes informaci6k megadasa). A
foglalas soran minden aloldalon feltiintetnek egy
a segitségnytjtasra iranyuld telefonszamot, amely

az interakcio és igy a személyes kapcsolat kialaku-
lasat, a bizalom novelését segiti. A foglalasi rend- !

szer magaban foglalhat a szokdsos lépéseken fel-
il olyan részinformécidkat gytijté meniipontot is,

amelyen beliil a szolgéltat6 példaul arrol érdeklsd-
het, hogy a latogaté6 honnan hallott a széllodarol. :

Ennek kivalé példaja az Accent Hotels hotellanc'
tagszalloddinak foglalasi rendszere. A kérdés célja

tobbek kozott (a megadott valaszok, mint példaul
Jinternetes keresékon”, ,Gjsag, magazin”, segitsé-

gével), hogy a vallalat felderitse a vendég preferalt
informdcioforrasait, s a késébbiekben ezen adatok

birtokaban a megfelel6 csatornakon elhelyezett :
rekldmokkal visszatérésre buzditsa. Amennyiben

valamelyik vélaszlehet6ség kiemelkedGen sok je-

lolést kap, az a kés6bbiekben iranymutatasként

szolgalhat a vezetSknek a potencidlis vendégek
megtaldlasahoz. Ezek a kis piackutatasok nagyban :

hozzdjarulnak a marketingstratégia tovabbfejlesz-
téséhez, hiszen az 0Osszegydtjtott informaciok a
szallovendégektol érkez6 primer adatok.

2 https://accenthotels.com/hu
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A foglalasi rendszerben felttintetett telefonsza-
mon kiviil a weboldal aljan megtalaljuk a Facebook
és az Instagram linkeket, valamint a ,Kapcsolat”
mentiponton beliil a vezet6ség tagjainak elérhets-
ségét. Ezek a széles kort interakcids lehetoségek
er6sen befolyasolhatjdk a vendégekben kialakul6
képet a vallalkozasrol, és bizalmat generalhatnak,
hiszen a kozvetlen elérhetéség a hitelességet, a
személyes kapcsolat prioritasat, s mindenekel6tt
a vendégkozpontusagot tiikrozi a szalloda részé-
r6l. Bar a weboldalon nincs kozvetlen lehet6ség a
vendégvélemény megosztasara, a ,Vendégkonyv”
mentipontban a latogaté a mar elszéllasolt utazok

A blogolasi tevékenység kifejezetten hatékony
lehet a wellness-szélloddk esetében. A tartalom-
marketing ezen tertiiletén, a blogbejegyzések &l-
tal, a szallodanak lehetésége nyilik arra, hogy
példaul egyes dijak elnyerésének kortilményeit,
rendezvények lebonyolitasat vagy alapjaban véve
mindennapi tevékenységét a sajat szemszogébol -
kozvetleniil a vendégekhez szélva - megoszthas-
sa, ahogy azt a Hotel Silverine Lake Resort is teszi.
A NaturMed Hotel Carbona szélloda honlapjan™
a blogfelillet mintegy magazinként funkcional

. (Harmonia Magazin), amelynek cikkei a manapsag
A kozponti kép alatt taldljuk a foglalasi rend-

igen elterjedt és a wellnesshez szorosan kapcsol6-
do ,beauty” (egészség, szépség, életmodd) témaval
foglalkoznak. A magazin egy tGjabb profilt bizto-
sit a hotelnek, s egyben az imazs egyik elemét, a
hitelességet er6siti azéltal, hogy a szalloda well-
ness-tevékenységét a szakmaban kompetensként
prezentalja. Ez a fajta tartalommarketing ezenfeliil
a taldlati helyekben is jobb eredményeket produ-
kal a szalloda szdmara. A hotel mindennapjainak
kozvetett bemutatdsara szolgalhat tovabba a média
munkatarsai szamara kialakitott mentipont, ahol a
hotelrol készitett sajtoanyagokat talalhatja meg az
Ujsagird. Az imazsépités sikeréhez nagyban hoz-
zdjarul a megfeleléen kialakitott sajtokommunika-
ci6s tevékenység, a j6l mitikodo sajtokapcesolati halo
és a minél tobb sajtomegjelenés. Utobbit el6segit-
vén a weboldal ezen meniipontja alatt az Gjsagirdok
konnyen, gyakran letoltheté forméban érhetik el a
j6 hirértékkel rendelkezd, lekozolheté témdkat™.
Annak ellenére, hogy a torténések megosztasanak
ma mar szdmtalan lehetséges helye és platformja
akad, érdemes mind a blog-, mind a sajtétartalma-

" https://carbona.hu/

' Az Aquaworld Resort Budapest honlapjan (https://www.aquaworldre-
sort.hu/) példaul sajtoanyagot talalhatunk egy 2011-ben lebonyolitott
rendezvényrél, amikor is sajtoesemény keretein beliil ajandékoztak meg
az élményfirdé egymilliomodik latogatojat. A letoltheté sajtoanyag
végén megjelenik egy felhivas, miszerint az errél a témarol cikket ir6
ujsagirok kozott a szalloda kisorsol egy két f6 részére sz0lo wellness
hétvégét.



kat folyamatosan frissiteni, hiszen a kozosségi ol-
dalak mellett a szalloda sajat weboldala jelenti még :

ma is a tudatos utazok és a sajté munkatarsainak
els6dleges informéaci6forrasat.

A weboldal stilusbeli megjelenése, az infor- :
méciok konnyt kereshetGsége vagy a foglalasi !

rendszer egyszertisége elsédleges befolydsolo té-
nyezd&i a potencidlis vendégben kialakulé képnek,

valamint a fogyaszt6i dontésnek. Eppen ezért a
szakembernek a szélloda kommunikdaciés és meg- :

jelenésbeli stilusahoz, sugallni kivant min&ségéhez
igazodva sziikséges kialakitania a honlapot.

3.2. A KOZOSSEGI OLDALAK, MINT A
VENDEGKAPCSOLATOK EROSITOI

A Web 2.0 kozosségi jellegének legalapvetSbb :
megnyilvanulasi formai a kozdsségi oldalak. Az on- :

line kommunikacié térnyerésével a szolgaltatok
kozosségi platformokon valé megjelenése elenged-

hetetlen a véllalat fenntartasa érdekében, hiszen
az utazék informadcidkeresési és dontéshozatali :

tevékenységében ezen oldalak igen nagy szerepet
jatszanak, mindemellett a vallalkozas és a vendég
kozotti interakcié kiemelkedd feliiletei (ZENG-
GERRITSEN 2014).

tebb és legszélesebb korben hasznalt kozosségi ol-
dal, a MediaQ piackutatasi intézet szerint 2017-ben

mar tébb mint 6tmilli6 regisztralt magyar felhasz-
naldja volt (LEVAI 2017). Ez alapjan a szolgaltatok

szamara az egyik legnagyobb piacelérési lehet6sé-
get ez a platform biztositja. Bar eleinte a Facebook

az irott szoveges posztok és tizenetek gytjtShelye :
volt, a késébbiekben megnétt a képes, majd a vi-

deds tartalmak szerepe®.
A Facebook nagy gondot fordit arra, hogy a

maganszemélyek mellett a vallalatok is jelen le- :
hessenek a kozosségi oldalon. A vallalkozasoknak :

kialakitott tizleti oldalak ,Névjegy” (azon beliil be-
mutatkozas és elérhet6ségek), ,Szolgaltatasok”, va-

P

lamint ,Bolt” opcidi lehetdséget teremtenek arra, :
hogy az adott szalloda a lehet6 legszélesebb kor- :

ben mutassa be magat és szolgaltatasait. A Hotel
Silverine Lake Resort esetében ezeken feliil megta-

lalhatjuk a weboldalon is jelentkez6, a vendéget :
,Virtudlis sétara” invitalé6 mentipontot. A ,Rélunk

irtak” mentipontjuk alatt megtekinthetjitk a mar
elszallasolt vendégek értékeléseit, mégpedig a

TripAdvisor - az egyik legismertebb turisztikai ér-

* A formatumok hangstlyossagat jol titkrozik az egyes posztokra adott
altalanos reakciok (kedvelések, hozzaszolasok, megosztasok): egy vide-

6t integrald poszt az Osszes elért személy tobb mint 9%-dt, egy képpel :
feltoltott tizenet a célzottak 8.8%-4dt, mig egy csak szovegbdl allo dllapot-
megosztds az elért felhasznalok valamivel tobb mint 5%-dt aktivizalja :

(LEVAI 2018).

tékeld oldal - adatait magéba integralva. Lathato te-
hat, hogy a vallalkozas Facebook profiljan az utazé
ma mar minden sziikséges informaciot megtaldl
dontésének meghozatalahoz. Az tizleti oldal md-
kodése ezen kiviil olyan statisztikai adatokat biz-
tosit az oldalak adminisztratorai szdmara, amelyek
modern piackutatdsi eredményekként is felfogha-
toak. Segitségiikkel az elértek demografiai adatai,
a weboldalra kattintasok szama vagy akar az oldal
elénézetének megjelenési aranya is nyomon kovet-
het6, akér az oldal egészét, akdr az egyes bejegy-
zések adatait tekintve.

A kozosségi oldalak funkcidjat figyelembe véve

a jelenlét mellett elengedhetetlen az aktiv kommu-

nikaci6 a kialakitott kozosséggel (az oldalt kedve-
16 felhasznalokkal), amelyben példaul az id6zitett
posztok nytjthatnak segitséget. A szélloddk ese-
tében az Gj ajanlatok bemutatasara vagy a rendez-
vények ismertetésére - tobbek kozott - a kozosségi
oldal ezen funkcidja szolgalhat megfelelé eszkoz-
ként. A Hotel Silverine Lake Resort online munkéjat
megfigyelve lathatd, hogy az oldal egységességét
szem el6tt tartva az egyes posztok egy kiemelt
cimmel rendelkeznek, majd ezutan kovetkezik tar-
talmuk kifejtése. A bejegyzésekhez kapcsolodik

. egy-egy kép vagy vided, amely a figyelemfelkel-
A Facebook-nak, amely hazankban a legismer-

tés eszkozeként jelenik meg. Fontos az egyensuly
megtartasa: a szakembernek nem szabad abba a
hibaba esnie, hogy az egységességre valo torekvé-
se miatt az oldal esetleg unalmassa valjon®.

Az interaktivitasnal jarva ki kell térniink a fo-
gyasztoi oldalra is. Mint azt mar fentebb emlitet-
tuk, a kozosségi média egyik jellemz6 alapvondsa,
hogy mig a vallalkozdsoknak nagyobb teret ad
kreativitdisuk megélésében, addig a felhasznalok-
nak is platformot biztosit véleményiik szabadabb
kifejezésére. A fogyasztok ezen visszacsatolasi le-
het6sége egyszerre jelent veszélyt és lehetoséget:
a szallashelyeket éré negativ kritika - azok meg-
felel6 kezelése nélkiil - hossztutavon a felépitett
arculat romlasdhoz vezethet (HEDE-KELLETT
2012). Emellett azonban a visszajelzések lehet6vé
teszik a folyamatos fejlodést, az aktualis fogyasztoi
igényekkel valé azonosulast és igy a szolgéltatasok
stabilan j6 mindségét. A visszacsatolasok figye-
lembevétele nemcsak a szalloda mint profitorien-
talt szervezet, sikeres elomenetelét segiti, hanem
annak imazsat is befolyasolja, hiszen bizonyos ele-
meirdl - a hitelességrél, valamint a személyesség-

16 A Facebook algoritmusvaltozasai miatt a vallalkozasok tartalmainak
organikus - vagyis nem fizetett - megjelenése 2018-ban csokkent az
atlagos felhasznalok posztjainak megjelenési aranyéval szemben. A
hatréany kikiiszobolésére tobb megoldas létezik: egyrészt az tizleti olda-
lakhoz csatolt csoportok, amelyekben nagyobb aktivitas érheté el, mas-
részt a fizetett reklamok és a kiemelt bejegyzések rendszeres hasznalata
(SO0S 2018).
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r6l - kialakitott fogyaszt6i vélemények az effajta
. tett (vagyis mediatizalt), formajat tekintve mégis

interaktivitds alapjan is valtozhatnak.
Az interaktivitds masik, de ugyanolyan fontos
aspektusa a kedvelések, hozzdszoélasok, valamint

s oz

megosztasok 4ltal torténd

het6. A szajreklam jelent6sége megkérddjelezhe-
tetlen, hiszen az emberek utazasi dontései soran a

csaladtagok, baratok és ismerdsok véleménye egy :
adott ati célrdl, szolgaltatorol mindig is befolyaso- :

16 tényez6 volt. Emellett a szajreklam a manapsag
mar sok esetben negativan megitélt direkt rekla-

moknal is hatdsosabbnak bizonyul” (NYILASY !
2006). Kifejezetten a megosztasok (és kozvetett :

forméban a kedvelések és a hozzaszolasok) altal
az adott tartalom az egyes felhaszndl6 ismer&si

korében lathat6va, fogyaszthatova valik. Ezaltal az !
online aktivitds - bar a médium beférkézik a két

személy kozé - a szajrol szajra torténd reklamozas
djgeneracios szerepét tolti be.

Az interaktivitas novelésére, valamint a well- :

ness-szolgaltatdsok hirdetésére és értékesitésére
kittiné gyakorlat az eladasosztonzés marketing-
eszkozének online hasznalata. A Hotel Silverine
Lake Resort Facebook oldalan 2017. december 1-jén

egy kardcsonyi nyereményjatékkal talalkozhattak

az érdekl6ddk, amelynek részvételi feltétele a poszt
kedvelése és megosztasa volt. Ezen feliil a jatékban
benne foglaltatott az a kitétel is, hogy amennyi-

ben a hatarid6ig az oldal kedvelési szama eléri a
2018:227-228). A megtervezett képek letisztultak,

10.000 f6t, egy helyett két nyertest sorsolnak majd
ki. A jaték nyereménye egy 2 fére sz6l6, 2 éjszakas
voucher volt a szalloda részér6l. A nyereményja-

tek 2000 kedvelést, tobb mint 1400 megosztast és
kortilbeliil 2700 hozzaszolast eredményezett. Az !

oldal posztjaira adott atlagos reakciok szamahoz
képest ez tobb tizszeres novekedést jelentett. Mind

a kedvelések, hozzaszolasok, mind pedig a meg-
. (példaul Thermal Hotel Visegrid). A képek gyakran

osztasok megjelentek a nyereményjatékban részt-
vevok ismerdseinek hirfolyamaban, amely igy a
poszt (és a szélloda) nagysagrendekkel nagyobb
megjelenését eredményezte.

Mig a szalloda honlapjat agy kell elkésziteni,
hogy az egyedi és Osszetéveszthetetlen legyen,
vagyis a weboldal lehet&séget biztosit a hotel on-

line imédzsanak szabad kialakitasahoz, addig a :
Facebook j6val sematikusabb kereteket nyujt. A !

Facebook imazsépitd funkcidja - magan a jelenlé-
ten feliil - inkabb az ott megjelenitett személyesebb

hangvételti tartalmakban és az interaktivitdsban :
rejlik. A potencialis vendégekkel (felhasznélokkal) :

17 A szdjreklam kiemelt szerepét tamasztja ala egy 2018 aprilisiban készitett

kérdéives kutatasunk is. Bar a kutatds nem volt reprezentativ, a megkér- :
dezettek jelentds hanyada a wellness-szdlloda kivélasztdsakor fontos té-
nyezdként emlitette a rokonok, baratok, ismerdsck ajanlasait, valaminta |

korabbi vendégek véleményét, értékeléseit (LENGYEL 2018).
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felhasznaldi cselekvés, :
amely a szdjreklam modern véltozatanak tekint- :

kialakitott, a médium jelenléte miatt ugyan kozve-

kozvetlen személyes kommunikécié hozzajarul a
szélloda j6 megitéléséhez.

Szintén népszert - tobb mint egymillié fel-
hasznaléval rendelkezik hazdnkban - az Instagram
kép- és videomegoszto feliilet (LEVAI 2017).
Epptigy, mint a Facebook esetében (az Instagram
a Facebook leanyvéllalata), a vallalkozasoknak
itt is lehet6ségiik van tizleti oldal kialakitasara,
amely révén olyan statisztikai informaciokhoz
juthatnak, amelyek mindennapi piacelemzésként
is értelmezhet6ek. Az Instagram hasznélata kép-
kozponttisdga miatt a turizmusban, azon beliil is
a szallodak és wellness-szallodak esetében, ki-
mondottan el6nyds, mivel a hotel minéségi beren-
dezése és kiforrott, j6l érzékelhetd stilusa - tehat
Osszességében kiilsé megjelenése - altalaban az
els6 szamu preferenciaként jelenik meg a vendé-
gek utazasi dontéseiben. Szerkezetét és mtikodé-
sét tekintve jelenleg az Instagram az egyik legal-

. kalmasabb feliilet az online térben torténd sikeres

imazsépitésre’®.

Az Instagramon megjelené fotok harom kate-
goridba sorolhatok: az alkalmi, a professzionalis és
a megtervezett fényképek csoportjaiba. Mig az al-
kalmi képek mindennapi torténéseket crokitenek
meg, s foleg az atlagfelhasznalokhoz kétédnek,
addig a professzionalis képeket ,eltalzott kom-
poziciok, szinek, részletek jellemzik” (GLOZER

a nagyvarosi élet metaforaiként vannak jelen. Ez
féleg a fiatalok korében kedvelt képkészitési for-
ma (MANOVICH 2017). Az elemzett szallodak
Instagram feliileteit vizsgélva a legjellemz&bb
fotétémak a vizzel kapcsolatos szérakoztatd te-
vékenységek (NaturMed Hotel Carbona), illetve a
szélloda ételkinalatdnak esztétikus bemutatdsa

személykozponttak, vagyis a készitSk igyekeznek
embereket megorokiteni, ezzel is természetesebbé

. téve az élményt. Hangstlyosak a pillanatképként
. beallitott fotok is. A megtervezett képek térnye-

rése ellenére a széllodak nagyrészt a professzio-
nalis fényképezés stilusat kovetik er6sen megkom-
pondlt, szines, éles kontrasztt fotoikkal, amelyek
alkalmasabbnak ttinnek a hangulatok erételjesebb
atadasara. Megfigyelhet6 a trend, hogy a legtobb
utazassal foglalkoz6 Instagram oldal is ilyen pro-
fesszionalis képeket oszt meg.

Az el6szor az Instagramon megjelend cimké-
zés, vagyis a ,hashtag”-ek hasznélata a platform

12017-ben az Instagram mar 25 milli6 tizleti felhasznaloval rendelkezett,
valamint 2016 és 2017 kozott az oldalon hirdeték szama egymilliora
emelkedett (GLOZER 2018).



lényegi részét képezi®. A cimkézés célja, hogy az
adott hashtaggel ellatott képeket a platform egy :

helyen 6sszpontositsa, igy egy konkrét cimkére
torténo keresés soran a felhasznalé minden olyan

tartalmat megtalal, amely (legalabbis a cimke sze-
rint) relevans a téméban (GLOZER 2018). A hash-

tagek tobb izben val6é hasznélata lehetévé teszi a
véllalatok szamara, hogy a felhasznal6k minél tobb

helyen (minél tobb témaban) érhessék el tartalmai- :
kat, valamint hogy a vendégek altal készitett fotok :

és videdk, illetve a szalloda altal feltoltott tartal-
mak egy helyen legyenek megtaldlhatéak. A Hotel

Silverine Lake Resort Instagram feliiletén minden
tartalmanak feltoltésekor a ,hotelsilverine” hash-

taget haszndlja, s a cimke alatti tartalmakat szem-
ugyre véve szamos vendég is ezt teszi. Egy-egy

hashtag kovetkezetes hasznalata idealis esetben a :
felhaszndlokat is a cimke alkalmazasara sarkallja, :

amely a véllalkozas szamara segitséget nyujt a mar
elszallasolt vendégek altal megtapasztalt élmény-

mindség, valamint - a képek témadja alapjan - a :
latogatok preferencidjanak felmérésére, mikozben :

afogyasztok egyszerre lathatjék a szalloda altal ko-
zolt képeket, valamint a vendégek értékelésszerti
tartalmait®.

A keresGoptimalizdlas eredetileg a keresési

rendszereknél megjelend tevékenység volt, de az
Instagram is haszndlja ezt a funkciét. A keres6op-
timalizélas a vallalat részérdl azt a célt szolgalja,

hogy példaul a ,balatonfiired” cimkére keresve a

felhasznal6 az els6k kozott lathassa a szalloda ez-
zel a hashtaggel ellatott tartalmat®. Az Instagram
algoritmusa a taldlati sorrend meghatarozasahoz

szamos ponton elemzi az oldalakat, példaul kove-
téik szama, az oldalak &ltal kovetett mas oldalak

mindsége vagy a megosztott tartalmak altal gene-
ralt interakciok mennyisége alapjan (DRAGON-

SEBESTYEN 2017). Ebb6l jol latszik, hogy a taldlati -

1% A hashtaghez hasonl6 funkcidt lat el a ,location tag” hasznalata is. A lo-
cation tag, vagyis a helyszin cimkéje a felhasznald neve és a megosztott

kép kozott jelenik meg. Egy adott location tag alatt, hasonléan a hash-
taghez, az adott helyszinrél késziilt 6sszes kép megtalalhaté (GLOZER :

2018).
20 Az elszallsolt vendégek fotozasra valé hajlanddsagat maga a véllalkozas
is novelheti azaltal, hogy kreativ mddon ajanl fel fényképezésre alkalmas

helyeket vagy eszkozoket. Erre jo példa a mar sok helyen megjelend Ins-

tagram-keret, amely mogé bedllva a vendég olyan képet készithet maga-
r6l, amely ugy tinik, mintha mar eleve egy Instagramon megjelent foto
lenne.

2 Az ugynevezett ,hashtag-kampanyok” célja a megjelenések szamanak

novelése, osszekotve azt egy jutalommal. Lényegében a felhasznalok
megosztasi aktivitasat igyekeznek kihasznélni. A kampény felhivdsa le- |

het példaul, hogy a vendégek a szallodai szolgaltatasok igénybevételekor
készitsenek egy-egy képet/videot, és feltoltésiik alkalmaval haszndljanak

egy megadott hashtaget. A kampdny hashtagjének teljesen egyedinek kell
lennie. A legjobb tartalmak eldallitdinak jutalma lehet példdul egy a hotel
altal felajanlott voucher vagy - nagy kovettdborral rendelkezd oldalak

esetében - a kép/video kihelyezése az lizleti oldalra.

sorrendben val6 optimalis elhelyezkedés az tizleti
oldal szinvonalatol fiigg, vagyis az Instagram ezen
funkcidja egyértelmtien a szervezet imazserdsito
tevékenységét motivalja.

Az Instagram imézsformaldé hatdsa a well-
ness-szalloddk esetében tehat annak képiségében
rejlik: mai tarsadalmunk a vizualitas terén egyre
nagyobb igényekkel 1ép fel, amelyek kielégitésé-
re ezen platform kittin6 lehetdséget biztosit. A
wellness-szallodak szolgaltatdsainak megfogha-
tatlansagét, az élménymindséget és a hitelességet
kivaléan reprezentaljak a feliiletre feltoltott képek,
amelyek tobb iranybdl is érkezhetnek, igy az at-
lagfelhasznaloktol, az ,utazé bloggerektol”, mas
tertileteken tevékenyked6 influencerektdl, s termé-
szetesen magatol a széllashelytdl is. A tartalmak
sokrétli megjelenésével a szalloda potencidlis ven-
dégkore is boviilhet (GLOZER 2018).

3.3. REJTETT LEHETOSEGEK:
A GOOGLE CEGEM ES A LINKEDIN

A weboldal és a kozosségi média feliiletek mellett
léteznek olyan platformok is, amelyeknek marke-
tingkommunikaciés potencidljuk ugyan nem szem-
betting, megfelel6 hasznalat mellett azonban haté-
konynak bizonyulhatnak. A vallalkozas egységes
és kiegyensulyozott arculatanak kialakitasat segi-
ti el6 kozvetett formaban példaul a Google Cégem
rendszerében torténé regisztracié. A platformon
valo részvétel azt eredményezi, hogy a Google
Térképen a villalkozas kereshetévé és lathatova
valik, valamint a Google keresSrendszerében a val-
lalat nevére keresve annak adatai régton megjelen-
nek a taldlati lista legtetején, vagy - amennyiben
van ilyen - a szélloda hirdetései alatt (mobiltelefo-
non), illetve a képerny6 jobb oldalan (asztali gép
hasznalata esetén). A nyitvatartas megtekintése, az
elérhetéségek kozvetlen hasznélata (hivas, e-mail
irds) vagy éppen az ttvonaltervezés is lehetévé va-
lik ezaltal a fogyaszt6 szamadra, de akédr azonnali
szobafoglalas is lehetséges. A vendégvélemények
manapsag dontd befolyassal birnak a vallalat meg-
itélésére, s a Google Cégem rendszerén keresztiil
szintén van lehetGség ezen reakciok megjelenité-
sére. A szolgaltatas ezen feliil olyan statisztikai
adatokkal latja el a regisztralt vallalkozast, mint
hogy az adott latogaté honnan jutott el a cég adat-
lapjahoz, vagy hogy melyik a vallalkozas adat-
lapjanak legtobbszér megtekintett informaécidja,
tehat melyiket érdemes a leginkabb aktualizalni
és hangstlyozni. Az értékesitést el6segitends a
véllalkozasnak lehetésége nyilik 1j ajanlatai meg-
jelenitésére is. A tanulmanyban szerepld szallodak
- kereséseink alapjan - mind rendelkeznek Google
Cégem fiokkal. A NaturMed Hotel Carbona adatlap-
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jan a fent emlitett informaciok mellett még egy - a
. ness-szolgdltatasok megfoghatatlansaga csokkent-

széallodéardl szolo - Wikipédia szécikk részletét is
elolvashatja az érdekl6ds. A Google Cégem fiok
tehat egyszerre tolti be az elérést noveld, az értéke-
sitést eldsegitd, valamint kozvetetten ugyan, de az
imazser6sité funkciot.

A kozosségi feliiletek egy specialis, tizleti részét
képezi a LinkedIn. Hasonl6an a Google Cégemhez,
a LinkedIn imdazsépitésre iranyuld funkcidja sem

alapozott felépitésének koszonhetéen - kozvetett
formaban mégis kittinik az imazsra gyakorolt ha-

tdsa. A LinkedIn lényegében egy onéletrajzokat :
Osszesité platform, amelynek célja, hogy a mun-

kaltatokat és a lehetséges munkavallalokat Ossze-
kosse, valamint a vallalkozasok vezetSinek teret

biztositson kapcsolathalojuk kiszélesitésére. A
regisztrélt felhasznalé profilja az 6néletrajza ada- :

taibdl 4ll. Az elemzett wellness-szallodak koziil a
NaturMed Hotel Carbona, a Thermal Hotel Visegrid,

valamint az Aquaworld Resort Budapest rendelke-
zik LinkedIn fi6kkal. Utobbi bemutatkozasaban a :

konferencialehetségeit emeli ki, angolul, felismer-
ve azt, hogy a LinkedIn a cégek HR-, PR, illetve
marketingfelel6seinek fontos feliilet lehet a véllalat
eseményeinek megszervezésében.

A LinkedIn esetében is lathat6 tehat, hogy az
imazsépités sokkal inkabb magéan az ,ott megje-
lenésen” alapszik, valamint a véllalkozdsok ve-
zetbinek ideélisan széles kord kapcsolati halojan.

imazst teremthet a vallalkozasnak, amely a part-
neri kapcsolatok, valamint a manapsag megjelend

co-opetition - vagyis az egymassal kooperal6 ver- :
senytarsak kapcsolatdnak - kialakitasat segithe- !

ti el6. Ezen kivul a reklamtevékenységnek, mint
példaul a konferencialehetéségek bemutatasanak,
fontos és relevans platformot biztosit.

3.4. INNOVATIV MEGOLDASOK: AZ
AUDIOVIZUALIS TARTALMAK ES AZ
EGYUTTMUKODESEK HATEKONYSAGA

A szolgaltatok YouTube-on valé megjelenése a vi-
deds tartalmak térnyerése miatt fontos tGjgeneraci-

6s marketingkommunikaci6s eszkoz, amely kivalo
lehet6séget biztosit a potencialis latogatok elérésé- :

re. A platform kozel négymilliés hazai felhasznal6i
bazisat tekintve, valamint figyelembe véve, hogy

a magyar internetezSk 49%-a néz naponta videts
© vide6s tartalmak alkalmasak a szalloda potencialis

tartalmakat, ezen feliilet hatékonysaga - megfelelé
hasznélat mellett - szinte megkérdgjelezhetetlen
(LEVAI 2017, 2018). Kifejezetten a wellness-szal-

lodakat tekintve, amelyeknek kiils6 megjelenése :
és szolgaltatasai elsédleges szempontok, az utazo :
gyakran szeretne egy mozg6, életszerti bemuta- !
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tast latni a felkeresni kivant széllashelyrol. A well-

het6 a videok segitségével.
Az online térben a PR egyik leghatékonyabb

¢ része az imazsvidedk készitése. Az elemzett szal-
. lodak imazsvidedit megvizsgalva egyrészt olyan

tartalmakat talalunk, amelyek mintegy mozgoké-
pes galériaként, kozponti szerepl6 nélkiil igyekez-

. nek a hotel egyes részlegeit bemutatni. Ilyen pél-

lathaté kozvetleniil, azonban - kapcsolatépitésre | déaul a Thermal Hotel Visegrid (40.000 megtekintés)

és a Caramell Premium ResortResort legnézettebb
imazsvidedja. Ezen feliil egy masik tipus is jol ki-
rajzolédik: ez inkabb a szolgaltatdsok bemutatasa-
ra koncentral, amelyek megismerésében narracio
segiti a nézéket. A NaturMed Hotel Carbona tSbb
mint 47.000 megtekintést eredményez6 egyik vi-
dedjdban Hévizet is bemutatja, hasonléan a Hotel
Silverine Lake Resorthoz, amely Balatonfiired lat-
vanyossagait emliti meg a wellness-szolgaltatasok
szemléltetése mellett. A legtobb, félmillié kortili
megtekintést elért imazsvide6 (We create memo-
ries cimmel) az AquaWorld Resort Budapest sajat
YouTube csatornajan taldlhaté meg. A felvétel ko-
riilbeliil masfél perces, tartalmaban pedig a szol-
géltatasok részletes bemutatasa helyett a hotel altal

- kinalt élmények dominalnak, amelyeket egy par

szemén keresztiil kozvetitenek, mikozben az élet-
szerli bemutatast fiatalos zene kiséri. A rovid vided
konnyen fogyaszthato, személykozpontd, s ezaltal

. kozelebb hozza az élményt a nézéhoz. A szalloda-
A LinkedIn hasznalata a szakman beliil pozitiv

komplexum emellett teljes egészében kihasznalja a
YouTube nydtjtotta lehetSségeket. A médiakonver-
gencia jelenségét j6l reprezentdlja, hogy a csator-
nan megjelennek egyebek mellett azok a felvételek
is, amelyek eredetileg televiziés mtisorok szdma-
ra késziiltek, mint példaul a Poggydsz magazinba
szant riport. Ezen kiviil talalkozhatunk szolgélta-

. tasokat bemutat6 reklamfilmekkel, rendezvények
. osszefoglaldival, s6t olyan - direkten a vasarloknak

gyartott - tartalommal is, amely példaul a szallo-
da ajandékutalvanyainak megrendelésében nydjt

. segitséget. Lathato tehdt, hogy az aktiv YouTube-
. jelenléttel a vallalkozas sokakat elérhet, legyen sz6

akar a szalloda részleg-, szolgaltatas- vagy élmény-
kozpontd bemutatasardl. Az imazsvideénak (és a
tobbi tartalomnak) megfelel6en kell kozvetitenie
az adott hotel hangulatat, stilusat, kozponti céljat:
legyen az akar az aktiv id6toltés vagy a pihenés
egy letisztult és kifinomult kornyezetben, akar
egy lendtiletes, fiatalos tudtilés. A jol szerkesztett

érdekléddkkel valé6 megismertetésére, és rogton a
hotel meglatogatdsara is buzdithatjak a nézdket.
Mivel a YouTube is kozosségi feliilet, az interak-
tivitas itt is alaptényezé. Bar a kommentszekci6 az
egyes videdk beallitasainal letilthatd, ez mégsem



javasolt, hiszen akkor épp az imazsépités haté-
konysagét tiikrozé reakciok megfigyelése és mé- !

rése valik lehetetlenné. Tekintve, hogy a magyar
felhasznalok naponta atlagosan két érat toltenek

el a platformon, valamint hogy a videds tartalmak :
népszertisége toretleniil novekszik, a YouTube :

hasznalata egyértelmd versenyel6nyt jelent a szal-
lasadok szamara®.

A kozosségi feliiletekhez szorosan két6do influ-
encer marketing a marketingkommunikacios eszko-

z6k legtjabb, s minden bizonnyal ma mar egyik
leghatasosabb vélfaja. Az influencert® tekinthet-

jiuk egyfajta véleményvezérnek, aki hatdssal van :
vagy befolyassal bir személyek egy kozosségére. :

Az influencer a korabbi sztar (amely a filmipar-
ban jeleskedé személyek megnevezése volt), illetve

celeb (azon személyek, akik a tabloidiz4ci6val egy :
id6ben jelentek meg) fogalmak mellett egy dj ke- :

letd jelenség: ezek a do-it-yourself (csinald magad)
celebek ,hétkoznapi hirességekként” foghatdak

meg igazan. A hétkoznapisag személyiikben rej-
lik, tehét olyan egyénekrél beszéliink, akik amatdr, :

gyakran otthoni koriilmények kozott gyartott, hét-
koznapi témakrol szol6 tartalmaikkal tettek szert
hirnévre az 4j médidban (GLOZER-GULD 2015).

Az influencerek elsédleges megjelenési feliilete a

YouTube, az Instagram és a Facebook, de influen-
cer szerepet tolt be szamos olyan celeb is, aki a ha-
gyoményos tomegkommunikacios csatorndk altal,

illetve mas, szakmahoz kot6d6 tevékenysége soran !

tett szert hirnevére, s ezt épiti tovabb az Gj média-
ban. Hogyan aknazhatjdk ki a marketingszakem-
berek az influencer jelenség lehet6ségeit?

~Mobil OFF, élmény ON” - sz6l a kampanyso-
rozat szlogenje, amelynek &tlete Szanté Monika, :

az Aquaworld Resort Budapest PR-osanak nevéhez
ftiz6dik. A kampany célja, hogy felhivja a figyelmet

a fiatal generacio digitdlis eszkozhasznélatanak :
negativ kovetkezményeire, és egyben alternativ :

szabadid6s programokat nydjtson. A programso-
rozat els6 eseményére olyan hazai influencereket

hivtak meg, akik maguk is az online platformok :
segitségével érték el sikereiket, azonban - a podi- !

umbeszélgetések sordn - az online és az offline vi-
lag kozotti egyensily megtalalasara osztonozték a

kozel 2000 f6t szamlalo kozonséget™. A kampany
sikeressége a kozosségi feliileteknél mar emlitett, :

az influencerek altal kozvetitett, szajreklamon
alapult. Az esemény egyrészt az influencerek se-

2 http://www.digitalhungary.hu/kozossegi-media/Kiderult-mennyire-
YouTube-fuggok-a-magyar-fiatalok/5250/
2 Guld Ad4m 2018-ban megjelent tanulményaban a Forbes magazin egy

kordbbi cikke alapjan az influencerek hét tipusat kiilonbozteti meg. Mi
kifejezetten a platform-specifikus influencerekkel foglalkozunk, akik :

leginkabb kimeritik a ,,hétkoznapisag” kategériajat (GULD 2018).
** https://www.aquaworldresort.hu/

gitségével terjedt el, akik megjelenésiik és sajat ta-
pasztalataik megosztasa révén hirét vitték a prog-
ramsorozatnak és ezdltal a hotelnek. Masrészt a
szlogen elterjedése (,mobil OFF, élmény ON”) is
a szajrekldam modern formajanak, az online akti-
vitasnak koszonhet6, amely ugyancsak hozzéjarult
a szélloda altal rendezett eseménysorozat sikeres-
ségéhez. A szélloda ezen feliil a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas tevékenységén beliil is jelentds eredmé-
nyeket ért el kampanyaval, amely ugyancsak a PR
egyik fontos részteriilete.

A fent emlitett példan tudl, ahol az influencert
vendégként hivtdk meg egy eseményre, a véle-
ményvezérek gyakran jelentetnek meg feliileteiken
videds, képi vagy irott tartalmakat. Videos tarta-
lomra kivalé példa Viszkok Fruzsi, az influencer
kozosség élvonalaban jaré vlogger, aki a Caramell
Premium Resort szamara készitett imazserdsitd
funkciéval biré anyagot, amelyet ezutan sajat csa-
torndjan jelentetett meg®. A videdban bemutatja a
szallodai szobajat, valamint a wellnessrészleg egyes
szolgaltatasait. A videdban a hotel neve nem hang-
zik el, az utazast inkabb csak egy atlagos wellness
pihenésként mutatja be, azonban a vide6 leirasaban
megtalalhatjuk a szalloda nevét, valamint webolda-
lanak linkjét (ez alapjan tartalommarketingnek is
nevezhetjuk). A szalloda, valamint azon beliil is a
wellnessrészleg ilyen forman torténé bemutatdsa
tobb szempont miatt ideélis. Els6ként, mint aho-
gyan az egyébként is elterjedté valt, a szolgaltata-
sokat egy személy szemszogébdl ismerhetjilk meg,
amely nagyobb hitelességet ad az élménymin&ség-
nek, mintha azokat csak onmagukban, a targyi
feltételekre alapozva mutatndk be. Ehhez hozzate-
v6dik a bemutaté személye, tehat az influencer vé-
leményvezérségbdl ad6dé befolydsolé ereje. Ezen
feliil a tartalom visszakereshetGsége lehetGséget
teremt arra, hogy a vide6 ,orok életd" és ezaltal
barmikor elérhet6 legyen, szemben példaul az egy-
szer megrendezett eseményekkel. Mindemellett
az anyagot, a véleményvezér kovetStaboran tal, a
széallodardl a YouTube-on informal6dé potencidlis
vendégek is elérhetik. Ez a Viszkok Fruzsi-vide6
400.000 megtekintés folott jar (6sszehasonlitas-
képp: a szalloda sajat YouTube csatorndjan a legné-
zettebb vide6 42.000 megtekintést ért el).

Az influencerek megjelenése a marketing-
kommunikéciés tevékenységben tobb szempont-
bol is elényos és hatékony. Egyrészt ahhoz, hogy

- valaki hatasos influencer lehessen, nagy, legalabb
. ezres nagysagrendd (de inkabb nagyobb) kévett-

# Ne feledkezziink meg arrdl a jelenségrél, hogy az interneten fellelhetd
eszkozok gyakran 6sszekapcsolodnak. A vloggerként hiressé valt Visz-
kok Fruzsi az Instagram felilletén is tobb mint 300.000 kovetével ren-
delkezik. A legyartott videokat igy természetesen az Instagramon is
promotdlja.
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tdborra van sziiksége. Ez alapjan az influencerek !
bevonasa garantalia az elérések magas szamat. :

Hatékonységét elsésorban az influencerekbe vetett
bizalom biztositja, hiszen altaldban kovetsik hite-

lesnek tartjdk Sket. A kommunikacié fokuszalha- :
tosaga is szabalyozhaté a véleményvezéreken ke- :

resztiil, akik gyakran egy témahoz kapcsolodban
gyartanak tartalmakat, s egy adott célkozonségnek

szanjak anyagaikat. Ez alapjan példaul egy uta-
zasokkal foglalkoz6 vlogger, blogger vagy celeb :

kival6 vélasztas lehet egy olyan szélloda részérdl,
amelyik az elérést a legkisebb szérassal szeretné
megvalositani.

- aszemélykozpontisagbol fakadéan - hatranyai is
jelentkezhetnek. Ilyen lehet példaul a véleményve-

zér megosztd személyisége, akinek egy adott cso- :
porttdl szarmazé rossz megitélése befolyasolhatja :

a kampany sikerességét. Fennall tovabba a veszély,
hogy a két fél a kampany céljat, kozvetitend? tize-

netét nem tisztdzza kell6képp, igy az influencer !

2z

az elvartaktol eltéré viselkedést és informaciokat

kozvetit a fogyasztok felé. Szintén kartékony lehet,
ha az influencer az adott témat természetellenesen
és felttinGen ,reklamositva” mutatja be. Erre példa

egy Guld Adam altal készitett elemzésben lathato,
aki éppen Viszkok Fruzsi kapcsan emeli ki, hogy

az influencer miképp csorbitja sajat hitelességét az-
zal, hogy a wellnesshétvégérdl szol6 videdja elején

az Orbit ragogumi kérésének is eleget téve, azt a

vezetés kapcsolatos félelme ellen hatésos ,eszkoz-
ként” prezentdlja. Guld szerint tovabbi problémat
jelenthet az tizenet sikeres atadasaban, ha a szpon-

zorélt tartalom az &tlagfogyasztok szemszogébdl
elérhetetlennek ttinik. Ezen feliil az influencer :

kovetdi esetében megfigyelheté egy olyan trend,
hogy egy résziik a feltoltstt tartalmat csak szérako-

zasként tekinti meg, lényegi (marketing)iizenetével :
¢ kikapcsolédasi forma (LENGYEL 2018), igy bo-

nem foglalkozik. Ez legf6képp a kommentszekcio-
ban érhet6 tetten, ahol gyakran lehet talalkozni a
néz6kozonség irrelevans észrevételeivel, amelyek

az influencereket koriilvevo folyamatos diskurzus
részei (GULD 2018). E veszélyek ellenére a mar- :

ketingkommunikaciés eszkozok ezen elemének
hasznalata a véllalkozds szamara egyértelmtien
versenyelonyt jelenthet, raaddsul a trendekkel valo

met fordito, a fogyasztoi igényeket szem el6tt tartd
modern vezetési stilusrol és véllalkozasrol tesz ta-

nubizonyséagot.

4. Osszegzés

A tanulmény célja a Web 2.0 jelenségével egy idSben
megjelend online platformok bemutatésa, és funkci- :
oik feltarasa. A dolgozat a marketingkommunikéci-
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6s eszkozokon beliil f6leg a PR-ra és azon beliil is az
imazsformaldsra koncentralva igyekszik bemutatni
azon eszkozoket, amelyek alkalmasak lehetnek a
wellness-szallodak minél sokréttibb megjelenésére.

Az internetes feliiletek és béviilé funkcioik
valoban szdmtalan lehet6séget biztositanak mind
a turisztikai szolgaltatok, mind a mas tertilete-
ken tevékenyked6 vallalkozasok szamadra tizene-
teik minél sokszintibb kozvetitéséhez. A szamos
lehet6ség ellenére azonban nem feledkezhetiink
meg sem a tanulmany elején ismertetett integralt
marketingkommunikécié jelent6ségérdl, sem a

. marketingkommunikacié modellszert alapmoz-
Az influencerekkel torténé egyiittmtikodésnek

gasanak elvérdl. A kett6 valojdban osszefligg: az
integralt marketingkommunikécié alapja a mar-
ketingkommunikécié modellszerd alapmozgasa,
hiszen az utébbibdl ad6dé erdsité mechanizmus
nélkil az egységesség (integraltsag) nem is jo-
hetne széba. A j6 imazs kialakitdsa rendszere-
zett és Osszehangolt kommunikaciot igényel,
amelynek hatdsossaga, az online platformok
idealis hasznalataval, garantalt az adott véllalko-
zas szamara. Az internetes informalédas és az
online foglalasok el6retorése miatt a (wellness)
szélloddk f6 feltileteivé a fentebb elemzett ol-
dalak véltak (gondoljunk csak a televiziés vagy
nyomtatott sajtés megjelenések csokkenésére),
igy az azokon val6 jelenlét ma mar az imazsuk
alapjat jelenti. A versenytarsak koziil torténé
kiemelkedés, valamint az e célbdl létrehozott
egyre egyedibb szolgéltatasok megfelel6 szin-
td (képi, audiovizualis) bemutatdsa és célzatos
kommunikécidja legoptimdlisabban az online
hal6zatokon keresztiil valdsithaté meg. Széles
kord jelenlétével, személyes tizeneteivel és minél
tobbek szamara befogadhaté arculatdval a vallal-
kozas képes lehet megdonteni a sokakban kiala-
kult képet, miszerint a wellness egy elérhetetlen

vitve potencidlis vendégkorét (természetesen a
generacios kiilonbségekre valo tekintettel).

A posztmodern piacra jellemz6 fogyasztoi ko-
rok széttoredezettségébdl fakado6 kihivasokra, illet-
ve Stephen Brown azon elképzelésére, miszerint
,minden egyén egy kiil6nall6 piaci szegmensként

)

. kezelend6” (ARVA-DELI-GRAY 2018:281), a fenti-
lépéstartds onmagaban is egy a fejlédésre figyel- !

ek alapjan ma mar egyértelmtinek téinik a meg-
oldas. . A sokoldalaséag és a fokuszalhatosag ilyen
jelent6s mértékben még sosem volt jelen a marke-

¢ tingkommunikacio tertiletén.
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Elemzett tartalmak

Accent Hotels weboldala: https://accenthotels.com/hu

Aquaworld Resort Budapest LinkedIn profilja:
https://www.linkedin.com/company/aquawor-
ld-plc/about/

Aquaworld Resort Budapest weboldala, sajtésarok:
https://www.aquaworldresort.hu/hu/aquawor-
ld/sajtosarok

Aquaworld Resort Budapest - We create memories
cimd imézsvidedja: https://wwwyoutube.com/
watch?v=zENIGcNnc2k

Bemutatkozik a NaturMed Hotel Carbona - imazs-
video: https://www.youtube.com/watch?-
v=8UC-LcygMGs

Caramell Premium Resort imazsvidedja: https://
www.youtube.com/watch?v=c8tbm3zqqHY

Harmoénia Magazin - A Carbona blogja: https://
carbona.hu/blog/

Hotel Silverine Lake Resort Balatonfiired ****supe-
rior weboldala: https://silverinelake.hu/hu

ps://www.facebook.com/silverinelake/
Hotel Silverine Lake Resort imazsvidedja: https://
www.youtube.com/watch?v=yI3zZT AsSEEU
NaturMed Hotel Carbona Instagram oldala: htt-
ps://www.instagram.com/naturmed_hotel
carbona/?hl=hu

Thermal Hotel Visegrdd image film 2014: https://
www.youtube.com/watch?v=CcnDuashE78

Thermal Hotel Visegrad Instagram oldala: htt-
ps://www.instagram.com/thermalhotelviseg-
rad/?hl=hu

VLOG: Wellness hétvége | Viszkok Fruzsi: https://
www.youtube.com/watch?v=_iHBuXyfTHI



