Nagy Bianka — Markos-Kujbus Eva

Aldas és/vagy atok? — Az online fogyasztéi vélemények szerepének
vizsgalata a kis szallashelyek esetében

A turisztikai dontéshozatalban felértékelodik a fogyasztoi vélemények szerepe,
amelyek altal a fogyasztok egyedi informaciokhoz jutnak a szolgaltatasrol. A nagy
piaci szereplok méretiikbol és erdforrasukbol adoédéoan konnyebben tudnak
alkalmazkodni, azonban a kis szallashelyeknek is kovetniiik kell ezt a tendenciat, ha
versenyképesek akarnak maradni. Eppen ezért kutatasunkban arra a kérdésre
keressiik a valaszt, hogy a turizmus Kisebb szerepl6i esetében milyen szerepet
képviselnek az online fogyasztéi vélemények. A kérdés megvalaszolasahoz
mélyinterjukat készitettiink iparagi szakértokkel és Kis szallasadokkal. A szakérték
is alatamasztottak, hogy a Kis szallashelyeknek kiemelten fontos eszkoz (lenne)
a fogyasztoi vélemény, amely nemcsak a fogyasztok szamara jelent utmutatot,
hanem a szallasadok szamara is, hiszen szolgaltatasfejlesztésre és bizalomépitésre is
felhasznalhato lenne. A szallasadokkal készitett interjik soran kettés eredményt
kaptunk, hiszen a megkérdezettek elméletileg ismerik és elismerik a fogyasztoi
vélemények jelentoségét, szerepét és a benne rejléo lehetoségeket, azonban
gyakorlatilag inkabb egyfajta kotelez6 dolognak tekintik, amellyel csak sziikség
esetén foglalkoznak.

Bevezetés

A digitalis kornyezetben atalakulnak a fogyasztok informaciokeresési szokasai, ezaltal
a kommunikacios szokasaik is mas format 6ltenek. A fogyasztoknal megfigyelhetd, hogy
min¢l révidebb 1d6 alatt szeretnének minél tobb és szélesebb korli informéacidhoz jutni
(Jun - Park, 2017). Ugyanakkor Peterson és Merino (2003) szerint
az informacidfogyasztds 1) lehetdségei megalapozottabb fogyasztéi dontéseket
eredményeznek, ¢és ezzel egyidejlileg hatékonyabbd teszik a vasarlasi dontési
folyamatokat is. A fogyasztoknak az online térben nagyobb valasztasi és ellenérzési
lehet6éségiik is van eldonteni, hogy mit, mikor, hol, és hogyan fogyasztanak (Markos-
Kujbus, 2017), igy példaul eldonthetik, hogy a vallalattol vagy a felhasznaloktol kapott
informéciokban biznak meg inkabb. A t6bb forrasbol szarmazo6 informacionak kiilondsen
kiemelt szerepe van a turisztikai dontéshozatalban, hiszen egy szolgaltatasrol beszéliink,
amely eldzetesen nem kiprobalhatdé a fogyasztdé szamdara. A fogyasztdi informacidok
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azonban egyfajta virtualis kiprobalhatosagot is biztositanak a fogyasztd szamara
(Lepkowska-White, 2013).

A szajreklam (word-of-mouth, WOM) és a turizmus kapcsolatanak szorossagat tamasztja
ala, hogy a turistak az észlelt kockazat csokkentése érdekében rengeteg idot, energiat és
pénzt aldoznak arra, hogy az utazasukat elére megtervezzék az esetleges meglepetések
elkeriilése végett (Cetin — Istanbullu Dincer, 2014). Nem meglepé tehat, hogy az utazok
nagyon széles korben tajékozodnak utazasukat megel6zden, €s szivesen fordulnak a
szolgaltatohoz, szivesen olvassdk a masok altal gyartott tartalmakat, fogyasztoi
véleményeket és értékeléseket (Chen et al., 2015). Ezen allitasokat timasztja ala Breure
(2012) kutatasa, amely szerint a megkérdezettek 89%-a tartja hasznosnak a fogyasztoi
véleményeket szallodavalasztas soran, 46%-uk gyakran ir is ilyen véleményeket, és 49%
pedig rendszeresen olvas ilyen értékeléseket a szallas.

Elméleti felvezetés

Pride és Ferrell (2003) jellemzése alapjan a szolgaltatasok egyedi tulajdonsagainak (mint
a heterogenitas, tarolhatatlansag, megfoghatatlansag, elvalaszthatatlansag) mindegyike
problémat és  kihivast hordoz ~magaban, mely Iényegesen megneheziti
a marketingtervezés folyamatat. Minden egyes tulajdonsag esetében megjelenhetnek
olyan tényezok, amelyek akadalyozhatjak a szolgaltatds megismerését, ezaltal korlatot
jelenthetnek mind a fogyasztonak, mind pedig a szolgaltatonak (Awara — Anyadighibe,
2014). Tobb kutatas is felhivja a figyelmet arra, hogy példaul az észlelt kockazat megléte
sokszor megakadalyozza a szolgéltatdsok megvasarlasat, tipikusan az online
szolgaltatasok esetében (Featherman et al., 2010; Wu et al., 2015). A marketing és
marketingkommunikacios tevékenységek feladata, hogy a fogyasztdé szamara
megkonnyitsék a szolgaltatassal kapcsolatos kockéazat csokkentését, illetve a szolgaltatas
elézetes értékelését (Bauer — Beracs, 2006).

A turisztikai termék egyfajta egyedi termék-szolgaltatds kombinacionak tekinthetd,
amely a latogatok érdeklodésének megfelelden allitott 0ssze egy vagy tobb turisztikai
vallalkozas vagy egyéb gazdasagi szerepld. A turisztikai termék tehat a termék és
szolgaltatas hataran mozog, noha elsdsorban a szolgaltatas jellegen van a hangsuly, ez
utobbi Osszetevoi feleldsek az élmény kialakitasaért (Lorincz — Sulyok, 2017; Varga —
Belényi, 2018), a kinalati oldalt alkoto turisztikai termék alapjaul szolgaldé vonzerd
felkeresését leginkabb kiilonbozd szolgaltatasok igénybevételével tudjak megvalositani a
fogyasztok (Chaker et al., 2019a; Michalko, 2004).

A turisztikai termékek a szolgaltatasok jellemzdinek szempontjabol vizsgalva is sajatos
jellemzdkkel birnak: szinte mindegyike magas aranyu tapasztalati és bizalmi
tulajdonsagokkal rendelkezik, vagyis a vasarlo a szolgaltatast csak az igénybevétel utdn
képes értékelni. Ezért is van az, hogy a turisztikai termékek vasarlasakor sokkal
koriiltekintébben jar el a fogyaszté (Baruca — Civre, 2012), sokféle forrast keres fel, mivel
nem tud el6zetesen tajékozodni a szolgaltatas mindségérdl (Chaker et al., 2019Db).
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A megfoghatatlansagbol fakado probléma az is, hogy a turisztikai termékeket nehéz
megjeleniteni. Ennek kezelésére alkalmazott stratégia a turizmusban a targyiasitas,
példaul egy hotel esetében a hotelszoba butorait, a hotel épiiletét helyezik legtobbszor
a kommunikacio6 kozéppontjaba. A megfoghatatlansag problémaja szamos kihivast jelent
a turisztikai szolgaltatasok arazasa soran is, hiszen a megfoghato elemek hianya miatt
a fogyasztok sokszor az arat hasznaljadk viszonyitasi pontnak, ¢és igy itélkeznek
a szolgaltatas minGségét illetéen (Boz et al., 2017).

Az elvalaszthatatlansag problémaja kiemelt szerepet képvisel a turizmus teriiletén, hiszen
az adott szolgaltatasok teljesitése €s igénybevétele nem kiiloniil el egymastél. Ennek
kikiiszobolésére alkalmazott stratégia a turizmusban, hogy a szolgaltatd szamara a vendég
all a kozéppontban. Tovabba akkor lesz sikeres a szolgaltatd, ha ezt a fogyaszto-
kozpontusagot képviseli, és arra torekszik, hogy a vendég elégedett legyen (Crotts et al.,
2009).

Ahogy a szolgaltatasok esetében, ugy a turisztikai termékek esetében is nagy kihivast
jelent a raktarozhatatlansag, mivel ha az adott szolgaltatdst nem veszi igénybe
a fogyasztd, az kiesést jelent a szolgaltatd szamara. Perdue (2002) kiemeli, hogy ezt
nehezité tényezd, hogy a turizmusban nagyon nehéz elére jelezni a keresletet, mivel
az allanddan valtozik, példaul desztinaciok, iidiiléhelyek esetében heti és szezonalis
valtozasokrdl is beszélhetiink.

Szintén kiemelt jelent6séget képvisel a turizmusban a valtozékonysag, vagyis hogy
a vendégek ugyanazt a szolgaltatast kiilonféleképpen tapasztalhatjdk meg — az emberi
tényez6 miatt, aminek hatasara a teljesitmény, ezaltal a szolgaltatasi élmény is allanddan
valtozik. Ezért jut kiemelt szerephez a szolgaltatd személyzet a turizmusban, hiszen
kozvetleniil befolyasolhatjak a fogyaszto elégedettséget (Balassa, 2011). A szallashelyek
altal alkalmazott jellegzetes stratégia a valtozékonysag kezelésére, hogy hangstlyosabb
funkciot szannak azoknak a dolgozoknak, akik kozvetlen kapcsolatba keriilnek
a fogyasztoval (Jackel, 2010).

Végiil az ligyfelkdzpontusag és a fogyasztoi kontaktus meglétének vizsgalatara érdemes
kitérni. A turizmusban a vendégkdzpontusag kulcstényezd, mivel minden szolgaltato
célja (elviekben) a vendégek elégedetté tétele, és a pozitiv szolgaltatasi élmény nyujtasa.
Ugyanakkor lathatova valt, hogy ezen tipusu szolgaltatasok esetében kiilondsképpen
fontos szerepet kap az tigyfélelégedettség, melynek kozvetlen hatdsa lehet a vallalat
sikerességére (Sanchez-Rebull et al., 2018). Ha egy vendég elégedetlen a szalloda
szolgaltatasaival, Ggy a digitalis halozati média segitségével konnyen hangot adhat
a véleményének, mellyel eltantorithat mas fogyasztokat a szolgaltatas igénybevételétol.
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A fentieken tal a turisztikai termékek az alabbi jellemzdékkel irhatok le (Baruca — Civre,
2012; Garg, 2015; Lérincz — Sulyok, 2017; Piskéti — Danko, 2002):

- A turizmusban a keresletet er0s szezonalitds jellemzi, igy azt nem, vagy csak
nehezen lehet eldre jelezni.

- A turisztikai kereslet rendkiviil érzékeny, gyorsan reagal a kornyezeti tényezok
valtozasaira.

- A szolgaltatasi idOtartam viszonylag rovid.

- A kereslet és kinalat idében és térben eltér. Az térbeli eltérés jelentése, hogy
a kinalat helyhez kotott, igy a keresletet kell a kinalat helyére vinni, vagyis
a turistanak kell a helyszinre utazni, ahhoz, hogy a szolgaltatast igénybe vegye.
Az iddbeli eltérés pedig ugy nyilvanul meg, hogy a turisztikai szolgéltatas
megvasarlasa és felhasznalasa altalaban nem egy idében torténik.

- A helyettesité termékek aranya igen magas, igy figyelembe kell venni, hogy
a vasarlok szamos helyen kielégithetik sziikségleteiket.

- A vasérlok a dontéseiket sokszor érzelmi alapon hozzdk meg, hiszen nem
rendelkeznek tapasztalattal az adott szolgaltatassal kapcsolatban.

- A turisztikai piacot szubjektiv tényezdk igen szignifikans mértékben
befolyasoljak, vagyis nincs két egyforma vendég, és a szolgaltatdsokat is
kiilonb6zé emberek nyajtjak. A szubjektiv tényezOk miatt pedig a szolgaltatés
mindsége, illetve észlelése jelentds mértékben kiilonbozhet, amibdl
az kovetkezik, hogy a mindség mérése igen nehézkes.

- Fontos az imazs, valamint a kiilséségek szerepe, hiszen a megfoghatatlansag miatt
a fogyasztok sokszor ezek alapjan alkotnak véleményt.

- A turisztikai termékkel kapcsolatos dontéshozatali folyamat sokszor
hosszadalmas és viszonylag komplex folyamat, mivel a szolgaltatas észlelt
kockézata igen magas, ami szintén abbol fakad, hogy a fogyasztok nem tudjak
kiprobalni a szolgaltatdst annak igénybevétele eldtt. Az észlelt kockézat
csokkentése érdekében a fogyasztok kiilonbozé informacidforrasokat keresnek
fel, melyek segitségével tdjékozodnak a szolgaltatds jellemzOir6l, masok
tapasztalatairol, és ezek alapjan igyekeznek meghozni a dontést.

Ahogy lathatova valt a turisztikai termékek esetében kiemelt jelentdséget képviselnek
a kiilonboz6 informacidforrasok, igy a fogyasztéi vélemények is, amelyek az online
szajreklam (electronic word-of-mouth, e-WOM) egyik megjelenési formaja. Az e-WOM-
ot a tarsas befolyasolds és kommunikacié egy formajanak tekintjiik, amely alapvetéen
fogyasztok kozott zajlik (Markos-Kujbus, 2017: 76). A szajreklam szerepe a turizmusban
kiemelkedd, hiszen a szolgaltatdsokkal kapcsolatos fogyasztéi elvarasokat is képes
alakitani (Somogyi, 2013). Tovabbi funkcidja, hogy ha a vevok elégedettsége nd,
apozitiv szajreklam hatasara a fogyasztok koltsége csokken és elnézdbbek lesznek
a felmeriil6 hibakkal szemben (Kenesei — Cserdi, 2018). Tovabba, ha a fogyaszto
kiilonbséget észlel az elvart és a valos szinvonal kozott, ugy negativ kép alakulhat ki
benne, ami elégedetlenséghez vezethet. A szolgaltatassal valo elégedetlenség pedig
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negativ szajreklamot is képes generdlni, aminek kovetkezményeként a fogyasztok
elpartolhatnak a vallalattol, és mas fogyasztokat is eltantorithatnak a szolgaltatas
igénybevételétol (Fernandes — Fernandes, 2018; Panyi — Varga, 2017).

Osszegezve elmondhatd, hogy a szolgaltatisok egyedi tulajdonsagaibol fakaddan
bizonytalansdgot hordozhatnak magukban, mely bizonytalansag csokkentésére
a szajreklam hasznos eszkdznek bizonyulhat. A szolgaltatok lehetdsége és feladata, hogy
a szajreklamot megfeleloképpen menedzseljék a benne rejld  versenyelOny
megszerzéséhez.

A turizmusbhan az e-WOM els6sorban az utazok altal kozzétett, az altaluk kiprobalt
termékekrol, szolgaltatasokrol, markakrol szolo értékeléseket, hozzaszolasokat foglalja
magaban (Filieri, 2015), amelyeket azért osztanak meg, hogy kifejezzék elégedettségi
szintjiiket, ¢s, hogy segitsék mas utazok dontését (Yoo — Gretzel, 2008).

Ami az e-WOM turizmusban megjelend csatornait illeti, szamos feliilet all rendelkezésre
az utazok szadmara, hogy megosszak sajat élményeiket, illetve tanulmanyozzak masok
tapasztalatait: véleményez0 oldalak, szallasfoglalo oldalak, vallalati oldalakba integralt
véleményezési feliiletek, blogok, forumok stb. Az azonban elmondhato, hogy elsésorban
az online vélemények bizonyulnak a legfontosabb forrasnak a turizmusban (Ip et al.,
2012; Yoo — Gretzel, 2008). Igy tehat az egyik legtobbet hasznalt forrasok
az értékeldoldalak (pl. Tripadvisor), melyek Osszegylijtve tartalmazzak az egyes
szallashelyekrol, programokrol és vendéglatohelyekrdl irt véleményeket. E feliileten
az e-WOM szamos format olthet, hiszen megjelenhet hozzaszolas, pontozas, kép vagy
akar vide6 formajaban is. Vermeulen és Seegers (2009) szerint az utazok szamara ezen
tipusu oldalak jelentik a legfontosabb informacioforrast a turisztikai dontéshozatalban.

Az e-WOM 1gy a turizmushan mint mas iparagak esetében egyarant bir értékkel
a fogyasztok és az azt kihasznalni szandékoz6 vallalatok szamara. A fogyasztok szamara
elsddlegesen az informacidkeresési, értékelési folyamatot, valamint a vasarlasi dontést
segiti el azaltal, hogy a fogyasztoi vélemények és értékelések csokkentik az utazassal
kapcsolatos észlelt kockazatot (Pirolli, 2018): a fogyasztok az informaciokeresés soran
azonnal  hozzaférhetd tapasztalatokra, véleményekre taldlhatnak, melyeket
mérlegelhetnek, értékelhetik a szolgéltatasokat, illetve megalapozott vasarlasi dontést
hozhatnak. Vallalati oldalrol nézve az e-WOM egy koltséghatékony kommunikacios
formanak tekinthetd, amellyel az utazok széles kore elérhetd, a fogyasztok utazési
dontései befolyasolhatoak (Crotti — Mishrahi, 2015). Tovabba a turisztikai vallalatok az
e-WOM-ra mint rendkiviil értékes informacioforrasra is tekinthetnek, hiszen a fogyasztoi
vélemények segitenek megérteni az esetleges hidnyossagokat, sziikségletek, melyek
feltérképezése segithet a szolgaltatasaik fejlesztésében is (Phillips et al., 2017).

Az elméleti keretben vizsgalt témak kapcsolodasat a turizmushoz és egymashoz
az 1. abra szemlélteti.
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1. abra: Az e-WOM a turizmusban

Y e Y
Szames megjelenesi forma [étezik ‘ ‘ *  Tapasztalati és bizalmi tulajdonsdgok
A legnépszeriibbek:
+  Ertékeld oldalak
+  Sajat feliletsk
* Blogek
Farumok
Utazd kizdsségek

SIETEpe

Szolgaltatasok sajatos jegyei

Vevd a kbzéppontban =
a szolgdltatas szerves
részét alkotja

Az e-WOM és a
turizmus

Szolgaltato

i« hY

Elsddleges
informacicforras a web
Vasdrlasi déntési folyamat
egésze online

* e WOM kSltséghatékony
kommunikécids eszkiz

Hatdssal van a szolgaltatd
teljesitményére
+  Megbiznak a fogyasztdi véleményekben

+  Fogyasztdi elégdettséghez vezethet ‘

| *  Fogyasztok jobb megértésében segit | | * Rendszeresen olvasnak véleményeket |
h - AN v

Forras: sajat szerkesztés

Modszertan

Ahogy lathatova valt, az e-WOM kiemelt jelentdséget képvisel a turisztikai termékek
esetében azok szolgaltatas jellege miatt. Ugyanakkor az is lathatova valt, hogy
a vallalatok szamara is nagy eldnyoket képes nyujtani. Azonban a turisztikai piacon
jelentds szamban megjelennek a kisvallalkozasok is, amelyek szamara kihivas az e-WOM
kezelése: ezen szallashelyeket — mint kis és kozepes vallalkozasokat — ugyan nagyobb
rugalmassag és jobb innovacids képesség jellemzi, de kisebb a piaci erejiik, kevesebb
toke és menedzseri erdforras all rendelkezésre a fo tevékenységhez kozvetleniil nem
kapcsolodo funkciok becsatornazasara (Gati, 2016). A fentiekben bemutatottak alapjan
kutatasi kérdésiinket ezért a kovetkezOképpen fogalmaztuk meg: Milyen szerepet
jatszanak az online fogyasztoi vélemények a kis szallashelyek esetében?

A kérdés megvalaszolasahoz mélyinterjukat készitettiink kisvallalkozokkal (kis
szallashelykiadokkal) és ipardgi szakértOkkel (1. tablazat). A mélyinterjus technika
alkalmazésat indokolja, hogy célunk részletes és egyéni informéciok gytijtése ahhoz,
hogy megértsiink egy Osszetett, komplex fogyasztdoi ¢€s szolgéltatdi magatartast
(Gyulavari et al., 2014). A mélyinterju elénye, hogy az egyének attitiidjét, gondolatait,
torténeteik és élményeik meséltetésen keresztiil nagyon mélyen és részletesen feltarhatjuk
(Veres et al., 2017), vagyis a mélyinterju sokszor leginkabb az résztvevok atélt
tapasztalataira épit (Seary — Liamputtong, 2001), és ebbdl igyekszik kiszlirni a kutatas
szamara relevans informaciokat. A szakértok esetében a mélyinterjus technika bizonyult
a legmegfelelobbnek, hiszen elsddleges cél volt, hogy fliggetlen forrasbol is
megvilagitsuk a fogyasztdi és szolgaltatoi magatartast (1. tdblazat / A). Szakértdi interji
akkor indokolt, ha a szakért6 mélyen ismeri a célcsoporttagok jellemzoéit (Tordcsik,
2011), és van ralatasa a kutatott témakorre. Az ilyen tipust interjuknal viszont nem
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a valaszadd motivacidibol, hozzadllasdbol levezethetd Osszefiiggések és hatasok
érdekelnek minket (Veres et al., 2017), hanem a szakérté atfogd meglatasai és
tapasztalatai a témakort illetéen. A szakértdi interjuk segitségével egyedi lataspontok és
valods tapasztalatokon alapul6 javaslatok keriiltek elé, melyek a kutatasok 6sszevetésénél
kiemelkedd hozzaadott értéket biztositottak.

1. tablazat: Kutatasi minta

(A) Szakérto interjualanyok

interjualany interju

rore .1 . interjtialany jellemzése és a kutatasba bevonasanak oka
azonositoja  id6pontja

- tematikus FB csoport alapitoja és aktiv résztvevdje
D 2019.02.21. - szallastesztelés és -fejlesztés (a fogyasztoi vélemények
alapjan is) mint f6 profil
- turisztikai kutatd

0] 2019.03.01. - aturizmus és az online fogyasztoi vélemények
kapcsolatanak kutatasa
B 2019.03.11 szakmai szervezet vezetdje

- tanacsadast és oktatast tart kis szallashelyeknek
(B) Kis szallashelykiadé interjualanyok

. . Y vallalkozas vallalkozas
interjdalany ?gt,,erlu : szallashely tipusa miikodésének  (szallaskiadas)
azonositoja 1dopontja P helyszine

GY 2019.02.16. apartman — lakrész 2004 Eger

M 2019.02.17. vendéghiz 1999 Eger

L 2019.02.20. apartman — lakas 2017 Eger

A 2019.02.21. vendéghiz 2015 Eger

R 2019.02.22. vendéghiz 2010 Eger

Forras: sajat szerkesztés

Akis szallashelykiadok megkérdezése esetén elsddleges célunk az volt, hogy hogy egyéni
szinten, mélyebben is megértsilk az online fogyasztéi véleményekkel kapcsolatos
gondolataikat és tapasztalataikat. Tovabba a mélyinterjut indokolta, hogy varhat6 volt,
hogy olyan személyes és lizleti vonatkozasu témakorok is felmeriilnek, amit nem biztos,
hogy hajlandoak lettek volna megosztani szolgéltatotarsaikkal. Az interjialanyok
kivalasztasanal cél volt, hogy olyan tulajdonosokat talaljunk, akiknek tizleti célu egyéb
szallashely kategoridba tartozik szallashelyiik, vagyis kis szallashelyet iizemeltetnek.
Tovabbi sziiréfeltétel volt az sszehasonlithatésagot biztositandd, hogy az interjualanyok
a szallashelyeket tekintve hasonld kategoriaba essenek, tovabba, hogy a szolgaltato
rendelkezzen relevans tapasztalattal a vendéglatas terén, tehat a szallashely régebb ota
(a mintaban: minimum két éve) lizemeljen. Szintén szempont volt, hogy a szallashely
rendelkezzen online fogyasztoi véleménnyel, azaz a szallaskiadonak legyen tapasztalata
ezekkel. A szallashely véleményeinek szama, mindsége, vagy megjelenési feliilete nem
volt relevans szlirési szempont, ugyanis a cél az volt, hogy olyan szolgaltatokat talaljunk,
akiknek generikus tapasztalata van a szallashelyiiket illetd online fogyasztoi
véleményekkel kapcsolatban. Ezen sziiréfeltételek alapjan végiil 6t interjualanyt
valasztottunk ki (1. tablazat / B).
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Eredmények

A szakertoi mélyinterjuk eredményei

Az e-WOM sulyat tekintve egyetértettek a szakértok abban, hogy minden teriileten, igy
a turizmusban is kiemelkedd szerep jut az online fogyasztoi véleményeknek. Tobbek
kozott ez annak is kdszonhetd, hogy ,,a turisztikai szolgaltatasok piaca olyan piac, ahol
jellemzoen tulkindlat van, és ... Azonos elhelyezkedésii, azonos darkategoriaju, és
minoségii szallashelyek versenyeznek egymassal, igy a fogyasztoi vélemény, mint erds
dontd faktor jelenik meg.” (B) Mindezek mellett ,.fejleszté szerepe is van, és a szdllasok
magasabb szinvonalahoz vezet, ami a fogyasztoknak elonyos” (D). Ezért is mondhato,
hogy az online jelenlét elengedhetetlen a szallasadok esetében, ahol is érdemes minél tobb
online feliileten megjelenni, és kihasznalni az Osszes lehetséges csatornat, igy ,,fontos,
hogy a szolgaltatok jelen legyenek az oOsszes olyan feliileten, ahol a megjelenhetnek
a fogyasztoi vélemények, és figyelemmel kell kdvessék azokat” (O).

A fogyasztdi véleményekkel kapcsolatban a szakérték a hitelességet emelték ki mint
elsddleges elonyt. ,, Egy hitelesebb képet kapunk arrdl, amit igénybe fogunk venni.
A szolgaltatoé mindig igyekszik befolydsolni a dontést, és ezt a fogyasztok tudjik is” (O).
., A vélemények autentikusak a fogyaszto szamdra, nincsenek befolydsolva, ez nem olyan
mint egy reklam, vagy egy influencer dltal megvasarolt vélemény, ami sokszor
koszondviszonyban sincs a valosaggal” (B), ,Vvalodi élmények, valodi tapasztalatok
jelennek meg.” (D). Tovabbi elényként jelent meg, hogy a szolgaltatok képesek
az e-WOM-ot alacsony koltségli marketingkommunikacios eszkdzként és csatornaként is
felhasznalni (Litvin et al., 2008). ,Szinte ingyenes /...] eszkoz, és az egyik
legkoltséghatékonyabb csatorndanak mindsiil, ami a kis szallashelyek esetében rendkiviil
fontos szempont lehet.” (B).

Ugyanakkor az interjualanyok hatranynak emlitették a szubjektivitast, amely tényezd
miatt a vélemények képesek eltorzitani a valosagot: , Az emberek mas-mads
preferencidakkal rendelkeznek, lehet, hogy valakinek a szallas 5 csillagos, viszont mds
szamdra pedig csak 3 csillagos. Mivel nem azonos sztenderdek szerint értékelik
a fogyasztok a szallashelyeket, emiatt csak a szubjektiv valosagot irjdik le, ami tud
félrevezetd lenni vendégek szamdara” (B). Tovabbi negativumként a negativ vélemény
hatasat lattdk az interjhalanyok, hiszen ez erdteljesen befolyasolhatja a szallashely
teljesitményét: ,,a szolgdltatoknak nagyon fogyasztobardatnak kell lenniiik, mert kiilonben
ha negativ hir éri a hdzat, akkor abbol mdar nehéz kivetkézni” (O).

A kis szallashelyek az interjialanyok véleménye szerint nagymértékben fliggnek
az online fogyasztoi véleményektol, , sokkal jobban, mint a nagyobb hotelek” (B).
Ez tobbek kozott annak is betudhatd, hogy a ,, kicsik joval kevesebb visszacsatolast
kapnak” (D), méretiikb6l fakaddan joval kevesebb értékeléssel rendelkeznek, mint
a nagyobb tarsaik: ,,mig egy hotelben van 200 szoba, és 200 vélemény érkezik havonta,
addig a kis szallashelyeknél ez a szam 1 vagy 2 (B). Emiatt egy-egy negativ, vagy pozitiv

42



Nagy Bianka — Markos-Kujbus Eva: Aldas és/vagy atok? — Az online fogyasztéi vélemények. ..

vélemény konnyen kozvetlen hatast is gyakorolhat a szallas foglaltsagara. ,,EQy-egy
negativ vélemény nagyon szembe tiinhet” (O), , rendkiviil negativ irdnyba tudja
befolydasolni az értékelést, egy jo vélemény pedig pozitiv iranyba” (D). Tehat
az allapithato meg, hogy teljesen mas az értékelések sulya a kis szallashelyeknél, ezért 6k
kiszolgaltatottabbak, mint a nagyobb szereplok, hiszen a ,hotelek esetében egy-egy
negativ vélemény képes elveszni a zajban” (B).

Az interjualanyok véleménye alapjan a kis széllashelyekkel kapcsolatos fogyasztoi
dontéshozatal esetében a fogyasztéi vélemények kiilondsen hangsulyos szerepet
jatszanak, hiszen a vendégek ismeretlen helyen szallnak meg, nincsenek tampontjaik
a mindséget illetden, nincsenek standardok, ezért is rendkiviil fontos masok visszajelzése,
., Mdsok tapasztalatai fontos tampontot jelentenek az utazoknak. Tulajdonképpen olyan ez
mint egy mindségbiztositdsi rendszer” (B). Mi tobb, az interjualanyok kiemelték azt is,
hogy a kisebb szerepléknél gyakori, hogy nem rendelkeznek sajat feliiletekkel, ami altal
kiszolgaltatottd valnak, hiszen ,, ha ezek a kis szallashelyek nincsenek aktivan jelen, [...]
nem latjdk a visszhangot, amit a fogyasztok generdlnak roluk, és nem tudnak reagadlni
ezekre a véleményekre” (O).

Az értékelések kezelését illetden a szakértok egyetértettek abban, hogy minden feliileten,
minden beérkezd véleményre irasban, nyilvdnosan reagalni kell a szalldsaddknak.
,»FoNtos lenne, hogy a kis szolgdltaté minden pozitiv és negativ véleményre reagaljon,
ami kénnyen menedzselhetd is, mivel nincs is olyan sok vélemény roluk, mint mondjuk
egy nagynak” (D). Az is fontos tovabba, hogy a szolgaltatd hogyan reagaljon ezekre
az értékelésekre. ,, Fontos a professziondlis, érzelemmentes és normdalis hangnemii
reakcio, de ki lehet dllni a szallashely érdekében. Ha hibadztunk, akkor pedig azt el kell
ismerni.” (B). Ezenfelil emlitésre keriilt az azonnalisag jelentOsége is, azaz
a szallasadoknak minél gyorsabban reagélni kell a beérkezé vendégvéleményre: ,, rogton
reagalni kell, ha rovid idon beliil visszacsatolast kap a fogyaszto, akkor az marad meg
benne, hogy ez a szallashely odafigyel a vendégeire, ami a késobbi ujrafoglalast erdsen

befolydsolhatja” (O).

A szakérték véleménye alapjan a szdllasadok a fogyasztdéi véleményekre adott
valaszokbodl eldnyt is kovacsolhatnak. Kis szallashelyek esetében ennek azért is van
nagyobb szerepe, mivel , a vendéglito sokszor maga a tulajdonos, igy a személyes
kontaktus felértékelédik, és ha latjak a vendégek, hogy massal is torédik a szallasado,
akkor ugy gondoljak, hogy veliik is torddni fog majd” (D). Amennyiben egy pozitiv tolteti
értékelésre reagalnak, példaul megkoszonik azt, akkor ezzel azt nyomatékositjak, hogy
torédnek a vendéggel tavozas utan is, figyelembe veszik a véleményét. ,,Ez az jelenti
a vendeégek szamara, hogy van egyfajta utokovetés, és nem csak addig foglalkozunk
a vendéggel, amig kifizeti a szallast.” (B). ,, 4 fogyasztok érzik, hogy szamit a véleményiik,
és ebbol arra kovetkeztetnek, hogy akkor a szallashely is valosziniileg kielégiti majd az
igényeiket” (D). A negativ toltetli vélemények esetében szintén elengedhetetlen a reakcio,
hiszen ezzel is azt jelzik a vendégek szamara, hogy szamit a véleménye, figyelembe
veszik a kritikat. Amennyiben a szallasadok jol kezelik a negativ kommentet, akkor
lehetéség van arra, hogy a reakcidval utdlag befolyasoljak a fogyasztot, és pozitiv
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toltetlivé tegyék. ,,El kell ismerni a hibat, és jelezni kell, hogy a problémat elharitottuk,
és az a jovobeli vendéget mar nem fogja érinteni” (B). Szintén a kezelési és menedzselési
technikdk kapcsan meriilt fel, hogy fontos, hogy a szallashelyek 0sztonozzek
avendégeket a vélemény irasara, akar szoban, akar irasban: ,,Presszionalni kell

a vendegeket tavozaskor, hogy irjanak véleményt, hiszen minél tobb vélemény van, annal
hitelesebb a szallashely” (B).

A vélemények felhasznalasi lehet0ségét tekintve a szakértok szerint a kis szallashelyek
szamara két irany adodik: a szolgéltatas fejlesztésére vald felhasznalds, valamint
a marketingkommunikacioba vald beépités. Az interjualanyok szerint a véleményeket
érdemes felhasznalni a szolgaltatas javitasara, €s a vendégelégedettség novelésére.
»Ha adott problémat tobben jeleznek, akkor érdemes elgondolkozni, hogy a probléma
nem a vendég szubjektivitisabol fakad, hanem lehet egy objektiv probléma” (B).
Azaltal, hogy kezelik a tobbszor eléforduld problémakat, ezzel a jovoben képesek
elkertilni a kellemetlenségeket, hiszen ,,a vendégek elégedettsége novelheto az altal, ha
figyelembe vessziik a véleményiiket, és javitunk a szolgaltatasi szinvonalon” (D).
A marketingkommunikécioban valo felhaszndlds kapcsan a szakérték szerint a pozitiv
vélemények felhaszndldsa a bizalomépités fontos eszkoze lehet, €s pozitiv visszacsatolast
jelenthet a fogyasztok szamadra. ,, Az egyes feliileteken megjelend véleményeket tovabb
lehet osztani, és referenciaként nagyon jol fel lehet Jket hasznalni” (O). Ennek
a legnépszeriibb modszere a kozvetité oldalakon megjelend vélemények, értékelési
pontszamok felhasznalasa sajat feliileteken. fgy ha a fogyaszto ezeket a sajat feliileteket
is megnézi, megerdsitést kap, ha itt is latja mas vendégek véleményeit: ,,mindenhol tudjuk
kommunikalni, ez egyfajta onreklam, és tudunk is rajuk hivatkozni” (B). Tovabba
a vélemények sajat feliileteken vald felhasznaldsdnak nincsen koltsége, ami miatt a kis
szallashelyek szamara hatékony modszernek bizonyulhat.

A kis szallashelyek esetében a személyes kontaktus, ezaltal az emberkozeliség a piac
nagyobb szereplditél is kiemeltebb szerepet jatszik, mivel a legtdbbszér maga
a tulajdonos a kapcsolattart6 a vendégekkel. Az egyik szakértdi interjiinal jott szoba ezzel
kapcsolatban, hogy a Facebook mint a legnagyobb kozosségi portal példaul nagyon jo
lehet6ség arra, hogy a szolgaltatdé kozelebb keriiljon a fogyasztoihoz, és kapcsolatot
épitsen veliik (Csordas — Gati, 2014). Nem mellesleg egy ilyen oldal 1étrehozasa és
fenntartdsa  kisebb  pénziigyi  koltséggel jar, mint a  hagyomanyos
marketingkommunikaciés eszk6zok alkalmazasa. Noha az interjikban nem Kkerdilt
emlitésre, a szakirodalom ajanlasa szerint nem szabad elhanyagolni a vezetd/tulajdonos
altal befektetett munka felmeriild — olykor jelentds — latens koltségét (opportunity cost)
sem (He et al., 2017).

Osszegzésiil a szakértdi interjuk alapjan elmondhatd, hogy a szajreklam felhasznalasanak
szamos lehetdsége van, amit a kis szallasadoknak érdemes kiaknazni. Mivel kisebb
méretlikbdl fakadéan nem rendelkeznek nagy anyagi eréforrdssal, igy a megerdsités és
bizalomépités koltséghatékony eszkozeként érdemes tekinteniiik a fogyasztoi
véleményekre, és felhaszndlni azokat mind a szolgaltatds fejlesztésében, mind pedig
a marketingkommunikaciojuk soran.
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A kis szallasadokkal készitett mélyinterjuk eredményei

A kis szolgaltatok esetében megerdsitést nyert, hogy a tulajdonosok egy személyben
toltenek be szamos szerepet a vallalkozasban, amely a Kis- és kdzepes vallalkozasokra
(kkv) jellemzd tulajdonsag: ,.én vagyok itt a mindenes, tulajdonosként intézek mindent
a szallashelyet illetden” (R). Lathatova valt az is, hogy esetiikben kevesebb figyelmet
kap a marketing, részben az er6forrashidny, részben pedig a hidnyzo
marketingkompetencia  és  szakértelem miatt (Leeflang et al.,, 2014).
Marketingkommunikécios tevékenységiiket kivétel nélkiil donté meértékben online
kommunikécids csatornakon folytatjdk, az offline eszkdzok teljes mértékben hattérbe
szorulnak: ,,Az online lét elengedhetetlen, szinte csak ennek koszonhetéen jonnek a
vendégek” (Gy); ,,Sziikségszerti, aki nincs online, az elvész” (R). Véleményiik szerint az
offline eszkozok ,,ideje mar elmult” (A), alkalmazasukat szinte teljesen feleslegesnek
tartjak (,,/4 évvel ezeldtt én is igy kezdtem, a Tourinform-hoz kellett menni, mert a vendég
oda ment be fizikalisan, és ott prospektusok segitségével valasztott szallast. Manapsag ez
mar kidobott pénz lenne, hiszen a vendégek mar jo iddvel eldtte online foglalnak” [Gy]).

Az alkalmazott online feliileteken valé megjelenés kapcsan megfigyelhetd egyfajta
elaprozodas. Az alanyok tobb platformon vannak jelen (,,probdlunk mindenhol jelen
lenni, mert nem tudhato, hogy honnan jon a vendég, hol talal rank” [A]), de mindegyikiik
els6ként emlitette a kozvetitdoldalakat (pl.: Booking.com, Szallas.hu, Airbnb.com)
(,,a vendégek 90%-a ezekrdl a feliiletekrdl érkezik” [L]), igy ezen oldalaknak kiemelt
figyelmet szentelnek karbantartas szempontjabol is. Masodikként keriilt emlitésre a sajat
weblap is, azonban ez csak masodlagos szerepet tolt be a kommunikacidjukban, és nem
forditanak ra akkora figyelmet, mint a kozvetitéoldalakra: ,,a weblapomon még mindig
a régi araim vannak fent, tudom, hogy ez megtéveszto lehet, de még nem jutottam el oddig,
hogy frissitsem” (R).

A fogyasztok online véleményezési lehetdségének vizsgalataval kapcsolatban kettds
hatas rajzolodott ki, hiszen a szalldsadok az elénydk emlitése mellett a hatranyokra is
rogton kitértek. SOt, tobb interjualany sokkal inkabb a hatranyokat emelte ki. ElsOként
hangsulyoztak a negativ vélemények hatasat az értékelésre, illetve a foglaltsagra: ,,egy
kedvetlen vendég nagyon lehuzhatja az értékelést, ami nem tiikrozi a valosdagot” (L).
Kiemelték az értékelések szubjektivitasat is mint nagy problémat (,,minden vélemény
nagyon szubjektiv, és ezért a véleményt 100%-0san nem szabad komolyan venni” [M]),
illetve azt is, hogy a vélemény nem mindig hasznos a szamukra, hiszen ,,ha véleményt
nem fejtik ki, akkor nem tudom mi volt a hiba” (A). Az eldkeriil6 elonyoknél az volt
észrevehetd, hogy elsésorban a fogyasztok szemszogébdl kozelitették meg a vélemények
szerepét: ,,tampontot ad nekik” (L), ,,hiteles mas fogyaszto tapasztalata™ (A), ,.altalaban
titkrozik a valosagot” (GY), illetve ,,meggydzé tud lenni egy pozitiv vélemény” (M). A
vallalati oldalrol kiemelték a fogyasztoéi vélemények informacios értékét, hiszen a
fogyasztoi vélemény sokszor az egyetlen visszajelzés szamukra arrol, hogy megfeleld
mindségli szolgaltatast nyljtanak-e. A megkérdezettek elsdsorban a részletes leirast,
érveket tartalmazd véleményeket tartottdk megfeleld informacids értékiinek, hiszen ha
S0k infot tartalmaz és részletesen lehet tajékozodni a vendég tapasztalatairol” (R).
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A fogyasztéi vélemények kezelését illetden az interjualanyok igyekeztek minden
feliiletrdl azonnal tajékozddni az dket érintd fogyasztoi véleményekrol, tehat figyelemmel
kisérik azokat. Ezt azért is konnyli kovetnilik, mivel azt nyilatkoztdk, hogy havonta
atlagosan 5-6 értékelést kapnak, igy ,,amint kapok értesitot meg is nézem a véleményt”
(L). Az azonnali megtekintést azért is tartjak fontosnak, mert ha pozitiv visszajelzést
kapnak, akkor az ,,jo érzéssel” (M) tolti el 6ket, megerdsitést ad nekik a fogyasztoi
vélemény. Ha viszont negativ toltetli az értékelés, akkor szeretnek a problémardl azonnal
értesiilni, €s minél hamarabb feliilvizsgalni azt, hogy az mas vendégnél ne forduljon eld.

Ugyanakkor lathatova valt, hogy hidba kovetik nyomon dket, az interjualanyok nem
alkalmaznak tudatos menedzselési és kezelési technikat a véleményekkel kapcsolatban.
Nem szoktak reagdlni a kapott véleményekre, nem fektetnek ebbe energiat. Ennek
elsddleges okaként az rajzolodott ki, hogy az interjualanyok szerint ez a lehetéség nem
ad hozza tobbet a véleményhez, szamukra a reagaldsi lehetdség nem hordoz
értéktobbletet: ,,sok utogondozassal jar ez az egész és szerintem nem éri meg bele annyi
energiat fektetni” (Gy). Ha reagélnak is, elsdsorban a negativ véleményekre teszik azt.
Ezzel elsddleges a céljuk, hogy a sajat poziciojukat védjék, és az igazukat bizonyitsak —
,»f0leg ha nagyon negativ. llyenkor probdlom megmagyardzni, hogy miért nincsen igaza
a vendégnek” (R). Mig a korabbi eredmények kapcsan elényként jelent meg a vezetd
személyes bevonodésa, jelen esetben ez inkdbb hatrany: az objektiv értékelés — és a
tanulas — lehet6ségének hatraltatoja. Volt azonban olyan alany is, aki ugy vélekedett,
hogy ,,sokszor pedig a negativ komment olyan, hogy nem tudsz valtoztatni, igy felesleges
barmit is reagalni” (Gy). Ami a pozitiv véleményeket illeti, egyetlen egy szalldsado
emlitette, hogy ritkan szokott reagalni ezekre is, méghozza megkoszoni a rendes szavakat,
annak reményében, hogy vendég legkozelebb is ndla foglal szallast.

A vélemények felhasznalasi modjainak tobb tipusa rajzolddott ki. A fogyasztoi
vélemények leginkdbb emlitett tudatos felhasznalasa a szolgaltatdsi szinvonal
valtoztatasa egy-egy fogyasztoi vélemény hatdsara. ,,A kommentben olvasottak hatasara
megprobalunk javitani a szolgaltatason, a targyi kornyezeten. Sokszor fordult mar elo
ilyen, hogy egy vélemény hatdsdara vdsaroltunk valamit, vagy jobban odafigyeltiink
valamire” (A). ,,Ha megkapom negativ véleményben, akkor arra gondolok, hogy
masoknak is probléma lehet ez, és ez alapjan valtoztatok” (R). A masik tipus, ami
megjelent ugyan a mintaban, noha kevés emlitéssel, a marketingkommunikacidéban vald
felhasznalas. Két interjialany emlitette a nagyobb kozvetitok altal kiadott, nyomtatott
‘Guest Award’ jellegli, pontszamot bemutatd elismeréseket, melyeket referenciaként
hasznalnak fel, ugy hogy jol lathato helyen kiteszik az apartmanban. ,,Ez is megerdsiti a
vendégeket szerintem, hogy egy jo szallashelyre érkeztek.” (L) Egyetlen szolgaltato
emlitette a kozosségimédia-felilleten vald felhasznalast: ,,Facebookon kiraktuk a
Booking.com-os értékelések dsszpontszamat, hogy lassak az onnan érkezd vendégek is,
hogy ez egy jol értékelt szallashely” (M). Ezek alapjan ugy tlnik, hogy az online
fogyasztoi vélemények tovabbi felhasznalasa még kevésbé tudatos, és végképp nem
stratégiai szinten kezelt a megkérdezett kis szallashelykiadok esetében.
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Osszegzés

A kutatasban arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a turizmus kisebb szerepléinél,
vagyis a kis szallashelyek esetében, milyen szerepet képviselnek az online fogyasztoi

vélemények. A kutatas f6 eredményeit a 2. tablazat dsszegzi.

2. tablazat: A kis szallashelykiado6 kategoriaba tartozo interjialanyok jellemzoi

marketing-
kommunikacios
eszkozok

szakért6i mélyinterji

a szolgaltatoknak érdemes minél
tobb online csatornat igénybe venni

szallasadéi mélyinterji
hangsulyosan online jelenlét
kozvetito oldalak és weblap
hangsulyos szerepe

e-WOM szerepe a
turizmusban

névekvo szerep

piaci talkinalat = versenyeldny
fogyasztdi vélemény mint
dontéstamogatd faktor

kezdik felismerni a jelentdségét
de még kiaknazatlan lehetdség
leginkabb

online fogyaszto6i
vélemények
értéke

hiteles, autentikus forras a
fogyasztonak
koltséghatékony csatorna a
szallasadoknak

a fogyasztd szamara meggy0z06 €s
hiteles eszkoz

fontos visszajelzés a szallashely
mindségérol

online fogyaszto6i

szubjektivitas (eltérd preferenciak)

negativ vélemények hangsulyos

a reakcionak is van hatasa

vélemények negativ vélemények hangsulyos hatasa

hatranyai hatasa szubjektivitas

f Oi , . s ,, fiiggés érzése

ogyasz toi hangsulyos fliggés a véleményektol uee zese o

vélemények e nincs gyakori visszajelzés, nem
kevesebb értékelés . e e i

szerepe torekednek a mennyiség novelésére
minden véleményre reagalasi folyamatos figyelemmel kovetés

fogyasztoi sziikség de nincs tudatos kezelési stratégia

vélemények azonnalisag ritka reakcio

kezelése érzelemmentes valasz jellemzden negativ véleményre adott

reakcid

vendégértékelések
felhasznalasi
lehetdsége

szolgaltatasfejlesztés
marketingkommunikacio
(bizalomépités)

szolgaltatasfejlesztés (tudatos)
marketingkommunikécié (nem
tudatos, hattérben)

Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalom alapjan elmondhato, hogy az e-WOM meghatirozo szereppel bir
a szolgaltatdsok igénybevétele kapcsan, aminek fO0 oka abban keresendd, hogy
a fogyasztok sokkal hitelesebbnek tartjdk masok tapasztalatait, mint a vallalat altal
kozvetitett lizeneteket. A turisztikai szolgaltatasok esetében még jobban felértékelddnek
az online vélemények, hiszen a fogyaszté nem tudja értékelni azokat a vasarlast
megelézden, ¢és amagas észlelt kockdzat csokkentése érdekében
informacioforrasokhoz fordul. Az értékelések azonban nem csak a fogyasztok szamara
rendelkeznek hozzaadott értékkel, hanem, amennyiben a szolgaltatok megfeleléképpen

személyes

kezelik és menedzselik azokat, akkor képesek az e-WOM-ot alacsony koltségii online
csatornaként felhasznalni, és ujabb vasarlokat megnyerni. A kis szallashely-szolgaltatok
korében ez azért is nagyon fontos eldny, mert kkv-jellegiikb6l fakaddan sokszor
korlatozott eréforrasokkal rendelkeznek, igy a valds tapasztalatokon és ajanldsokon
alapul6 fogyasztoi visszajelzések hatalmas értékkel rendelkezhetnek szamukra.
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A szakirodalmi eredményeket a megkérdezett szakérték is alatamasztottak, kiilon
kihangstlyozva, hogy a kis szallashelyeknek kiemelten fontos eszkdz (lenne) a fogyasztoi
vélemény, amely nemcsak a fogyasztok szaméra jelent tmutatdt, hanem a szallasadok
szamara is, hiszen szolgaltatasfejlesztésre €s bizalomépitésre is felhasznalhato lenne.
A korabbi eredményeket részben alatamasztottak a szallasadokkal késziilt interjuk, noha
kutatasunkban tobb ponton is talaltunk ellentmondast a norma és a mintaba keriilt
gyakorlo szallasadok kozott: a szallasadok elméletileg fel- és elismerik a fogyasztoi
vélemények jelentdségét, szerepét és a benne rejlo lehetdségeket, azonban gyakorlatilag
inkabb egyfajta kotelez6 dolognak tekintik, amellyel csak sziikség esetén foglalkoznak.
E tekintetben az online fogyasztdi vélemény tehdt még inkabb atok, mint aldas a
megkérdezett kis szallashelyeket kiadok szemében.
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