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Vendégélmény az orron át: A jövő turistáinak 
véleménye a szállodai illatokról
Olfactory guest experience: Future tourists’ 
perceptions of scents in hotels

Szerzők: Fauszt Márk Ede1 – Szalók Zsófia Csilla2

A tanulmány a szállodai illatszolgáltatás fontosságát és lehetőségeit vizsgálja a Z generáció utazási szokásain 
és preferenciáin keresztül. A kutatásból kiderül, hogy az orr miért fontos, a turisztikai élményben közreműködő 
érzékszervünk, és hogy a szállodaiparnak miért szükséges kiemelt figyelmet fordítania erre. A tanulmány első 
fele szekunder, szakirodalmon és statisztikákon alapuló, a második fele pedig primer vizsgálatból áll, amely 
során egy online kérdőív segítségével 186 válaszadó véleménye került összegyűjtésre. A tanulmány egy eddig 
kevesebb figyelmet kapott perspektíva előnyeit és lehetőségeit mutatja be, ami felhívja a szállodaiparban 
dolgozók figyelmét az egyik érzékszervünk hatékonyabb kihasználásában rejlő lehetőségekre. A 21. századi 
szállodák változó szerepe, a versenyképesség erősítése, valamint a vendégek igényeinek teljesebb körű 
kielégítése érdekében érdemes átgondolni az érzékszerv-alapú élményteremtés lehetőségének biztosítását.

This study examines the importance and potential of scent-related services in the hotel industry through the travel 
habits and preferences of Generation Z. It highlights the role of smell as a key experience-driven sense and argues 
that the highly competitive hospitality sector should pay greater attention to this feature. The first part of the study is 
based on secondary research, while the second presents pragmatic primary research, using an online questionnaire 
completed by 186 participants. The study introduces a rarely considered perspective, drawing attention to the 
potential of leveraging a fundamental human sense more effectively. As hotels in the 21st century take on new 
roles and aim to meet guest expectations more holistically, incorporating sensory-based experiences may offer a 
competitive edge. This study supports the relevance and potential of such an approach.
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1. Bevezetés

A 21. században a turizmus a jóléti társadalmak 
egyik alapvető szükségletévé vált (MICHALKÓ 
2023). Az emberek különböző motivációk által 
vezérelve a világ legkülönbözőbb pontjára utaz-
nak, ahol a tartózkodásukat általában a turiszti-
kai szálláshelyek hivatottak biztosítani. A kínálati 
oldal meghatározó szereplői a szállodák, amelyek 
nemcsak a kereskedelmi szálláshelyek piacát ural-
ják, hanem – a KSH (2021-2025) adatai szerint – az 
összes turisztikai szálláshely vendégforgalmának 
jelentős részét is bonyolítják. A mai ingergazdag 

környezetben a turisták már nem csupán szállást 
keresnek, hanem többnyire komplex élményeket 
is elvárnak a szállodai szolgáltatásoktól (JUHÁSZ-
DÓRA 2022). Az innováció elengedhetetlen, így a 
szálláshelyeknek folyamatosan új megoldásokat 
kell keresniük annak érdekében, hogy a vendé-
geik tartózkodását még kényelmesebbé és még 
emlékezetesebbé tegyék (SATHAWATTEY–
GYURÁCZ-NÉMETH 2024). Ehhez a szállodák-
nak bővíteniük kell a speciális kényelmi szolgál-
tatásaik körét, hogy új szintre emeljék vendégeik 
tartózkodási élményét, és ezáltal versenyelőnyre 
tegyenek szert.

Az illatosítás kérdése tipikusan egy a szál-
láshelyhez kapcsolódó háttérszolgáltatás, 
amely közvetve és közvetlenül is hozzájárul 
a vendégek komfortérzetének növeléséhez. 
Az illatok hatással vannak többek között a 
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hangulatra és az elégedettség összképére, így 
a szállodák számára is kulcsfontosságú szere-
pet tölthetnek be. A vendégek számára ugyanis 
az egyik legmeghatározóbb élmény, ha tartóz-
kodásuk során kellemes benyomások érik őket, 
amelyeket később az adott szállodával fognak 
társítani.

Mivel a szállodák az elsődleges szuprastruk-
túra részeként fokozatosan háttérszolgáltatássá 
válnak, azaz egyre kevésbé képviselnek attrakci-
ót egy desztináció meglátogatása során, így érde-
mes olyan élményfokozó elemeket alkalmazniuk, 
amelyek támogatják és elmélyítik a turisták össz-
benyomását (JUHÁSZ-DÓRA 2022). Az illatok ré-
vén a szállodák rejtett módon, de hatékonyan járul-
hatnak hozzá a vendégek pozitív élményérzetéhez, 
ezáltal hosszútávon is megerősítve szolgáltatásaik 
minőségét.

E tanulmány célja, hogy rávilágítson, miért fon-
tos az illatosítás a szállodaipar számára, és miért 
érdemes kiemelt figyelmet fordítani rá. Cél továb-
bá az is, hogy felhívja a figyelmet arra, hogy egy 
ilyen apró szolgáltatáselem – ha azt megfelelően al-
kalmazzák – jelentős mértékben képes hozzájárul-
ni a tartózkodás pozitív élményéhez.

A probléma feltárását szekunder kutatással ala-
pozzuk meg, amelyben kitérünk a célcsoport, a Z 
generáció utazási szokásaira és elvárásaira, majd 
ismertetjük a szállodai tér és a vendégélmény 
kapcsolatát, végül jó gyakorlatokon keresztül be-
mutatjuk a szaglás élményorientált működését 
és jelentőségét. A témával kapcsolatban online 
kérdőíves felmérést végeztünk, amelyben a Z ge-
nerációt, a jelen és a jövő turizmusának megha-
tározó célközönségét kérdeztük (ROBINSON–
SCHÄNZEL 2019). A kérdőív elsősorban a 
szállodai illatszolgáltatás jelentőségére és lehető-
ségeire fókuszált, továbbá arra, hogy a válaszadók 
milyen tapasztalatokkal és benyomásokkal rendel-
keznek az illatok ilyen jellegű alkalmazásával kap-
csolatban. A kutatás az alábbi kérdésekre kereste 
a választ:

•  Hogyan befolyásolja az illat a szállodai él-
ményt, és milyen szerepet játszik a vendégek 
benyomásainak formálásában?

•  A Z generáció miként vélekedik a szállodai il-
latosításról?

2. Elméleti háttér

A témakört illetően e tanulmányban olyan elméleti 
hátteret kívánunk biztosítani, amely az adott témát 
magasabb szintre emelheti, és ezzel megalapozza 
az illatosítás turisztikai gyakorlatának további, el-
mélyültebb vizsgálatát. A témát három dimenzió 
mentén bontjuk ki.

2.1. A JÖVŐ VENDÉGEI

A Z generáció – más néven netgeneráció vagy di-
gitális bennszülöttek (PRESNKY 2001) – az 1995 
és 2010 között születetteket jelenti (TÜTÜNKOV 
et al. 2021), bár az évszámbesorolás vitatott, mi-
vel a különböző források eltérő születési éveket 
határoznak meg (WIASTUTI–LESTARI 2020, 
KOVALENKO 2022). Mindenesetre egyértelmű, 
hogy ez a generáció már jelentős szereplője lesz 
a turizmusnak, és várhatóan ők válnak a jövő 
legnagyobb utazó szegmensévé (IRIMIÁS 2023). 
A Z generáció legidősebb tagjai már felnőttek és 
első munkahelyükön dolgoznak, ami azt jelen-
ti, hogy saját bevételük van. Azok, akik még ta-
nulnak, gyakran dolgoznak a tanulmányaik mel-
lett, esetleg szüleik támogatják őket, így nekik is 
van saját keresetük és rendelkeznek valameny-
nyi diszkrecionális jövedelemmel. Fontos meg-
említeni továbbá, hogy a Z generáció jelentős ha-
tással van a családi nyaralásokra, mivel a szülők 
legtöbbször az ő igényüket is szem előtt tartva 
tervezik meg a családi utazásokat (KULCSÁR–
GROTTE 2018).

A Z generáció tagjai nem kedvelik a sablonos 
megoldásokat, ezért gyakran keresnek egyedi és 
változatos élményeket (PRIPORAS et al. 2017). Az 
egyediség iránti vágyuk az utazásaikra is kihat, 
mivel hajlamosak mindent a saját ízlésük szerint 
személyre szabni (WILLIAMS–PAGE 2011). Minél 
különlegesebb egy élmény, annál vonzóbbá válik 
számukra (KI 2022). Ez a tendencia új kihíváso-
kat teremt a szállodaipar számára, amely így kény-
telen innovatív megoldásokkal reagálni a változó 
igényekre. Ennek eredményeként születtek meg 
a ma népszerű szállodai stílusok, mint például a 
Lifestyle hotelek, Smart hotelek, Design hotelek vagy 
tematikus szállodák, amelyek – a szállásbiztosításon 
túl – a különleges élmények megélésére is lehető-
séget nyújtanak (ZENG–GERRITSEN 2014). Ezen 
kívül a Z generáció számára alapvető fontosságú 
az interaktivitás is (KULCSÁR–GROTTE 2018). A 
gyorsan változó és ingergazdag környezethez való 
alkalmazkodás jegyében, olyan impulzív élménye-
ket keresnek, amelyek akár izgalmakkal is páro-
sulnak, és általa felejthetetlenebbekké válik az uta-
zás.

Egy korábbi kutatás során kiderült, hogy a Z 
generáció nem az érzelmekre alapozó generáció, 
vagyis nem kifejezetten érzelmesek (KULCSÁR–
GROTTE 2018). Ez alapvetően probléma az illato-
sítás szempontjából, hiszen az orr egy kimondot-
tan érzelmeket közvetítő érzékszerv is egyben. 
Esetükben hátránynak tekinthető, hogy nem lojáli-
sak, nem nevezhetők márkahű generációnak, gyor-
san és könnyedén váltanak abban a reményben, 
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hogy magasabb minőséget kapnak egy másik 
márka termékeitől, szolgáltatásaitól (PAIS 2013). 
Hajlandóak viszont jelentős összegeket áldoz-
ni olyan autentikus vagy különleges élményekre, 
amelyek intenzív ingerekkel vagy maradandó be-
nyomásokkal gazdagítják az időtöltést. Minden vá-
sárlás előtt alapos kutatást végeznek, hogy bizto-
sak legyenek abban, hogy a választott szolgáltatás 
megfelel-e az elvárásaiknak (HART 2023).

Az utazások során a Z generáció számára a hi-
telesség és az élmény pillanatnyi megélése kap ki-
emelkedő szerepet (RICHARDS 2018). Számukra 
az élményszerzés a legfontosabb motiváló erő, 
ezért a desztináció kiválasztásakor inkább az 
élménygazdag lehetőségeket keresik, semmint az 
átlagos turistaélményt biztosító megoldásokat. Az 
utóbbi években a tartózkodási idő csökkent, miköz-
ben az utazások száma nőtt, amivel előtérbe került 
a hatékony és gyors élményszerzés (PRIPORAS et 
al. 2017). A szállodák úgy válhatnak vonzóbbá, ha 
autentikus tapasztalatokat kínálnak, így a vendé-
geik nem érzik magukat egyszerű hétköznapi tu-
ristának. A szállodai élmény szoros kapcsolatban 
áll a desztinációval és az ott szerzett tapasztalatok-
kal, amelyek hozzájárulnak az élmények teljessé-
géhez (LEAD 2022, KI 2022, KOVALENKO 2022, 
HART 2023).

VARGA (2019) több, mint 300 fő részvételével, 
az Y és a Z generáció körében végzett kérdőíves 
kutatást az utazási szokásaikról. Az eredmények 
relevánsnak tekinthetők, noha a kutatásunknak 
nem képezte célcsoportját az Y generáció. A fel-
mérés eredményei szerint a szobák és a belső te-
rek tisztasága, hangulata és rendezettsége a szál-
lodákkal szemben támasztott legfontosabb elvárás 
volt, ami alapjaiban határozta meg az élményérté-
ket. Egy indonéziai kutatás eredményei szerint a Z 
generáció számára a tisztaság a legfontosabb elvá-
rás egy szállodai tartózkodás során (WIASTUTI–
LESTARI 2020). Ebben is az illatosítás lehet a 
megfelelő partner, mivel az emberek tisztábbnak 
érezhetik a teret egy-egy jól kiválasztott illat társa-
ságában (CROUSE 2010).

A Z generáció tagjai elkötelezettek a fenntart-
ható, felelős utazás iránt (MICHALKÓ et al. 2024). 
Különös figyelmet fordítanak a környezetre, ezért 
hajlamosak a fenntarthatóságra épülő szolgáltatá-
sokat választani. A fogyasztás minőségének eme-
lése jegyében olyan turisztikai szolgáltatásokat ke-
resnek, amelyek a környezetvédelmi, a gazdasági, 
a társadalmi és a kulturális szempontokat egyaránt 
figyelembe veszik. A zöld szállodák népszerűsége 
is ezt a trendet tükrözi, ráadásul a generáció tag-
jai hajlandóak többet fizetni a fenntartható megol-
dásokért (LŐRINCZ–SULYOK 2017, BECKFORD 
2020, KI 2022).

A Z generáció tehát nemcsak a szállodai szol-
gáltatásokat, hanem az egész turizmus iparágat 
új kihívások elé állítja, mivel az élmények minő-
sége, az interaktivitás, a személyre szabhatóság és 
a fenntarthatóság iránti elkötelezettség mind-mind 
fontos szerepet kapnak választásaikban.

2.2. AZ ÉLMÉNYTURIZMUS ÉS A SZÁLLODÁK 
KAPCSOLATA

A 21. században a szállodák a turizmus egyik 
meghatározó intézményévé váltak, mert nem csu-
pán szálláshelyet biztosítanak az utazó számára, 
hanem komplex szolgáltatási centrumként is mű-
ködnek (PIZAM–SHANI 2009). Érdekes fejlődési 
irány, hogy a szálloda egy utazás során már nem 
feltétlenül és kizárólag csak egyfajta szállást bizto-
sító intézmény, hanem sokkal inkább valamiféle ki-
egészítő elem a turisztikai élményszerzés vonula-
tában. Emellett funkciója is egyre jobban átalakul, 
hiszen bizonyos szállodai szolgáltatások már nem 
kizárólag csak a vendégek számára készülnek, 
szolgáltatásaikkal a szállodák a helyi lakosságot is 
megszólítják (HOLJAVEC 2003). Tevékenységi kö-
rük bővülése tehát nemcsak a vendégei, hanem a 
helyi közösségek számára is új lehetőségeket bizto-
sít. Ráadásul a szálloda igénybevétele – már maga 
a látogatás is – elveszítette egykori exkluzivitását, 
lévén egyre gyakrabban közösségi térként szolgál-
nak a helyiek és a turisták számára egyaránt. A 
modern szállodák egyfajta társadalmi csomópont-
ként is értelmezhetőek, ahol a különböző célcso-
portok találkozhatnak és kapcsolatokat építhetnek 
(FREUND 2003, JUHÁSZ-DÓRA 2022).

Ahhoz, hogy egy szálloda valóban autentikus 
élményt tudjon nyújtani, olyan termékeket és szol-
gáltatásokat kell kínálnia, amelyek nemcsak kiegé-
szítik a regionális piacot, hanem egyedivé is teszik 
azt (WIASTUTI–LESTARI 2020). A fogyasztói ma-
gatartás változása új szolgáltatások bevezetését 
és alternatív szolgáltatások megjelenését eredmé-
nyezte, amelyek új bevételi forrásokat generáltak. 
A 21. századi turisták már nem elégednek meg 
egy-egy önálló impulzussal vagy attrakcióval, in-
kább a komplex, egymásra épülő élmények sorára 
vágynak (BUSBY 2004). Ennek következtében az 
utazók többnyire településeket és régiókat keres-
nek fel, és csak mellesleg, leginkább a presztízs-
től vezéreltetve, egy-egy szállodát sajátos szük-
ségleteik okán. A turisták az utazás során kapott 
benyomásaikat és élményeiket helyezik előtér-
be, amelyben a szálloda – bár fontos – de csupán 
egy elemként szerepel a programban (LŐRINCZ–
SULYOK 2017). A modern szállodák feladata, hogy 
ezt az új turistaattitűdöt felismerve alkalmaz-
kodjanak a változó igényekhez, és élményalapú 
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szolgáltatásokat kínáljanak. A vendégek elvárásai 
folyamatosan változnak, ezért a szállodáknak az 
alapvető szolgáltatások mellett egyre több innova-
tív megoldást kell bevezetniük. A versenyképesség 
megőrzése érdekében elengedhetetlen a szolgálta-
tási kör folyamatos bővítése és az új lehetőségek 
feltárása (HART 2023). Az élmények gazdagságá-
nak biztosítása révén a szállodáknak a vendége-
ik érzelmi kötődését is elő kell segíteniük, mert az 
emlékezetes események nem csupán a vendégek 
elégedettségét, hanem a visszatérő vendégek szá-
mát is növelni fogják.

A különböző szállodatípusok eltérő igényeket 
szolgálnak ki. Egy konferenciaszálloda például 
rendezvények és üzleti események lebonyolításá-
ra specializálódik, míg egy wellnesshotel a kikap-
csolódást és a rekreáció élményét kínálja. Ezen el-
térések figyelembevételével kell meghatározniuk a 
szállodáknak szolgáltatási palettáikat. Mindezek 
mellett bizonyos kényelmi elemek, mint például 
a jelen tanulmány tárgya, az illatosítás, bármely 
típusú szállodában hozzájárulhatnak a vendé-
gek pozitív élményeinek elmélyítéséhez (CROUSE 
2010).

A szállodai terek kialakítása szintén kulcs-
fontosságú a szállodai szolgáltatást igénybe vevő 
vendégek pozitív élményének biztosítása és fenn-
maradása szempontjából. Minden helyiségnek 
sajátos funkcióval és atmoszférával kell rendel-
keznie, ami illeszkedik a szálloda arculatához 
(ZEMKE et al. 2017). Kiemelt jelentőségű a ven-
dégek fogadására kialakított térnek, azaz a lob-
bynak a szerepe. Ennek az első benyomás tekin-
tetében meghatározó jelentősége van. Itt alakul ki 
a komfortérzet megteremtésének első pillanata. 
Ennek része a világítás, az illatosítás, a dizájne-
lemek, a bútorok, a teljes belső kialakítás pozitív 
kicsengésének összhangja. A lobby funkciója túl-
mutat a puszta várakozási tér kívánalmán, ugyan-
is egy jól megtervezett fogadótér egyfajta társa-
dalmi nappaliként is szolgálhat, ahol a vendégek 
és a helyi közösség tagjai is jól érzik magukat 
(JUHÁSZ 2013).

Az élmények szerepe már most is fontos és 
egyre fontosabbá válik a vendég elégedettsé-
ge szempontjából, hiszen az élmények hosszútá-
vú emlékeket biztosítanak (ZEMKE et al. 2017). 
Manapság az emberek gyakran előbbre helyezik 
az élményeket az anyagi javakkal szemben, gon-
doljunk csak arra, hányszor ajándékozunk szol-
gáltatásokat vagy utazásokat adott tárgyak helyett 
különböző alkalmak során (ZÁTORI 2018). A tu-
rizmusban és a vendéglátásban kulcsfontosságú a 
vendégek aktív bevonása, hiszen az élmény akkor 
válik igazán jelentőségteljessé, ha személyes ér-
zelmi kötődéssel is párosul. A szállodák feladata, 

hogy olyan interaktív és személyre szabott élmé-
nyeket is kínáljanak, amelyek lehetővé teszik a lá-
togatók számára, hogy elmerülhessenek az adott 
hely sajátosságainak szépségében és az ott szerzett 
élményekben (LŐRINCZ–SULYOK 2017, ZÁTORI 
2018).

2.3. AZ ILLATOK DIMENZIÓJA A 
SZÁLLODAIPARBAN

Jelen tanulmány az öt hagyományos érzékelési mo-
dalitás (a látás, a hallás, a szaglás, az ízlelés és a 
tapintás) közül az illatok és a szállodai élmények 
kapcsolatát vizsgálja. Az adott témára vonatkoz-
tatva nyilván a szaglás áll a középpontban. Bár 
az illatok kiemelt szerepet kapnak, fontos megje-
gyezni, hogy érzékszerveink együtt működnek, 
így az illatok a látással, a tapintással és a hallással 
közösen járulnak hozzá a szállodai élményekhez 
(CULLINEY 2022). CROUSE (2010) kutatásában 
rámutatott, hogy a vendégek egy szállodai térben 
nemcsak látják a dizájnt, érintkeznek a tárgyakkal 
és hallják a háttérzenét, hanem érzékelik a környe-
zetben jelenlévő illatokat is, amelyek így együtte-
sen alakítják ki az élményt.

Az illatok hatékonyan idézik fel az emlé-
keket, legalább olyan, vagy adott esetben még 
hatékonyabb mértékben, mint egy tárgyi emlék 
vagy egy vizuális kép (XIAO et al. 2020). A szag-
lásnak ezen fontos tulajdonságát a szállodaipar fel- 
és kihasználhatja, mert a jövőt tekintve az illat szo-
rosan összefügg a memóriával és az emlékekkel 
(WILKIE 1995 hivatkozza GUILLET et al. 2019). 
Egy-egy szag észlelése az emlékek pontos és rész-
letes felidézésére képes (KÁDÁR 2011). Egy koráb-
bi kutatás kimutatta, hogy míg a vizuális memória 
gyorsan elhalványul, akár néhány hét alatt, addig 
a szaglási emlékek akár egy évvel később is mint-
egy húsz százalékban megmaradhatnak (ENGEN–
ROSS 1973).

Az illatok egyénenként eltérő jelentéssel bírhat-
nak, mivel minden ember más-más emlékhez kap-
csolja azokat és más-más jelentést társít hozzájuk 
(SYNOTT 1991 hivatkozza XIAO et al. 2020). A 
szaglás folyamata során az illatmolekulák a szagló-
hámon megtapadnak, majd az idegvégződések to-
vábbítják az ingert az agyba, ahol annak felisme-
rése és az emléktársítás történik (NÁTHON 2009). 
Fiatalabb korban precízebben érzékeljük az illato-
kat, viszont az idősebb orr több illatemléket tárol 
(WYSOCKI–GILBERT 1989 hivatkozza CROUSE 
2010). A szaglásban nemcsak az életkor, hanem a 
nem és a kulturális háttér is szerepet játszik. A ku-
tatások szerint a nők érzékenyebbek az illatokra, 
valamint hatékonyabban különböztetik meg őket 
(PLÉH 2021). Ezen túlmenően, az illatok észlelése 



37DOI: 10.14267/TURBULL.2025v25n2.4 – TURIZMUS BULLETIN XXV. évfolyam 2. szám (2025)

Műhelytanulmányok/Research papers

és minősítése a kulturális sajátosságoktól is függ. 
Így eltérő lehet, hogy egy-egy illat kellemesnek 
vagy kellemetlennek hat-e (GROSS 2019).

Az emberek ösztönösen kategorizálják az il-
latokat kellemes vagy kellemetlen élményként 
(CHEBAT–MICHON 2003). Egy jól megválasztott 
szállodai illat nemcsak az ott tartózkodás élményét 
befolyásolja, hanem a későbbiekben is felidézhe-
ti azt. Egy ismerős illat nyugalmat, komfortérzetet 
kelt, és segíthet a vendég élményét tartós emlék-
ké alakítani (XIAO et al. 2020). Például a forró al-
máspite aromája a béke és a harmónia illata (PENG 
2015). Kutatások igazolták, hogy a kellemes illa-
tok fokozzák a vásárlási hajlandóságot (GREWAL–
BAKER 1994, HIRSCH 1995), növelik a vendégek 
tartózkodási idejét (MORRIN–RATNESHWAR 
2000), és elősegítik a közösségi interakciót 
(ZEMKE–SHOEMAKER 2007). Emellett az illa-
toknak köszönhetően rövidebbnek tűnhet a vára-
kozási idő, például egy éttermi kiszolgálás során 
(McDONNELL 2007). Az illatok hozzájárulnak az 
első pozitív benyomás kialakulásához is, ami kulcs-
fontosságú lehet a szállodaiparban. HOFMEISTER-
TÓTH (2017) szerint a termékekről és szolgálta-
tásokról alkotott első benyomások rendszerint 
érzelmekhez kötődnek. Mivel a szaglás a legérzék-
letesebb szerveink egyike (GUILLET et al. 2019), 
egy jól megválasztott illat nagyban befolyásolhatja 
az első benyomás pozitívvá alakulását.

A szállodaiparban az egyedi, saját márkás illa-
tok használata egyre gyakoribb, ám ezek védjegy-
oltalom alá vonása nehézségekbe ütközik. Jelenleg 
nincs egységes illatvédjegy-rendszer Európában, 
mivel az illatok szubjektív jelentéssel bírnak. Az 
illatészlelést erősen befolyásolják a környezeti té-
nyezők és adottságok (GUBÁNYI 2022). Bár történ-
tek próbálkozások illatok védjegyoltalom alá helye-
zésére – például egy a frissen vágott fű illatával 
rendelkező teniszlabda esetében – 2002-ben, ami 
az úgynevezett Sieckmann-ügy révén vált ismert-
té. Az ügy nem járt sikerrel, így az illatok ilyen jel-
legű lajstromozása továbbra is erősen korlátozott 
(FODOR 2019).

Az illatosításnak lehetnek olyan aspektusai, 
amelyek hatással vannak bizonyos dolgok haté-
konyságára vagy észlelésére. Például, ha hosszabb 
ideig ugyanazt az illatot érzékeljük, az agyunk 
hozzászokhat, és az illatérzet intenzitása akár 
70%-kal is csökkenhet. Ezen kívül bizonyos illa-
tok idővel kellemetlenek vagy zavaróak is lehet-
nek, és akár allergiás reakciókat is kiválthatnak. 
Ez azonban nem gyakori jelenség, és egy kellemes, 
minőségi illat használatával könnyen elkerülhető 
(NAUS 1984, PLÉH 2021).

Összegzésként elmondható, hogy az illatok a 
szállodai marketing fontos eszközei, mivel érzelmi 

hatást gyakorolnak a vendégekre, emlékeket 
idéznek fel, és hozzájárulnak a márkahűség 
kialakulásához. Az illatok egyedi élményt 
teremthetnek, amelyet más szállodák nem, 
vagy legalábbis nem könnyen, tudnak lemásolni 
(CROUSE 2010).

3. Módszertan

A kutatásban kvantitatív kutatási módszert alkal-
maztunk, amelyet egy 2023. március 27. és 2023. 
április 9. között lebonyolított online kérdőívezés 
során létrehozott adatbázisra építettünk. A kérdő-
ív összeállítását alapos szakirodalmi elemzés előz-
te meg, amely során egyrészt sikerült feltárnunk 
azt a rést, amelyet az illatok szállodai felhaszná-
lásában mélyebben vizsgálhatunk, másrészt meg-
ismerhettük a releváns előzményvizsgálatokat. A 
kutatás célcsoportját a Z generáció alkotta, mi-
vel ezt a csoportot tartják a jövő legnagyobb uta-
zó szegmensének. A válaszadók számának nö-
velésére hólabda módszert alkalmaztunk, amely 
során a már megkérdezett válaszolók további 
résztvevőket vontak be. A vizsgálatban kényelmi 
mintavételre került sor, mivel a résztvevők több-
sége egyetemi hallgató és azok ismerősei voltak. 
A praktikus célkitűzés az volt, hogy a válaszadók 
minél gyorsabban és kényelmesebben tölthessék 
ki a kérdőívet. A kérdések a válaszadók vélemé-
nyére és preferenciáira vonatkoztak, ugyanakkor 
a válaszokat objektíven, általánosított módon ér-
tékeltük. Az adatgyűjtés két hétig tartott, amely 
elegendő időt biztosított a szükséges információ-
mennyiség összegyűjtésére. Összesen 203 válasz 
érkezett, amelyek közül adattisztítást követően 186 
válasz került elemzésre. A válaszokat átkódoltuk 
adatokká, és ezek az adatpontok képezték a kuta-
tási téma adathalmazát. A válaszokat egyszerű sta-
tisztikai módszerekkel elemeztük Microsoft Excel 
segítségével, ami lehetővé tette az összefüggések 
és a következtetések levonását. A kapott eredmé-
nyek nem tekinthetőek reprezentatívnak.

A kérdőívben különböző típusú kérdéseket al-
kalmaztunk, például feleletválasztós, eldönten-
dő és nyitott kérdéseket. A kérdőívben szerepelt 
páros számú, 6 pontos Likert-skála is, ami segített 
elkerülni a „nem tudom eldönteni” vagy „igen is, 
meg nem is” válaszlehetőségeket, amivel az volt 
a célunk, hogy a résztvevők mindenképp állást 
foglaljanak.

A kérdőív első részében a szocio-demográfiai 
adatok és az utazási szokások mellett a szállodai 
illatosítás gyakoriságára, a különböző helyszíne-
ken való jelenlétére és az általa keltett benyomá-
sokra kérdeztünk rá. A második részben az il-
latok alkalmazási módjairól, a komfortérzethez 
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való hozzájárulásukról, az illatosítás fontossá-
gáról és a benne rejlő lehetőségekről, valamint 
a személyes illathasználati szokásokról kérdez-
tük a résztvevőket. A válaszadóktól azt is meg-
tudakoltuk, hogy vásárolnának-e szállodai illat-
termékeket, illetve, hogy véleményük szerint a 
megfelelő illathasználat hozzájárulhat-e a márka-
hűség kialakulásához. A kutatás a szállodai szo-
bák és a közösségi terek illatosításának fontossá-
gára is kiterjedt. A fő cél természetesen az volt, 
hogy kutatásunk felmérje az illatok jelentőségét 
a szállodaiparban és az illatosításban rejlő lehető-
ségeket. A kérdőív további célja annak felmérése 
volt, hogy az illatok szállodai használata milyen 
hatást gyakorol az élményre, beleértve, hogy mi-
lyen érzelmeket váltanak ki a vendégekből, mek-
kora szerepe van a háttérillatoknak, és hogyan já-
rulnak hozzá a komfortérzethez.

4. Eredmények

A kérdőív első része a szocio-demográfiai adatok-
ra és az utazási szokásokra összpontosított. A ki-
töltők kétharmada nő volt. Az életkort tekintve leg-
többen (63,4%) a 21–23 éves korcsoportba tartoztak, 
majd a 24–26 évesek korcsoportja képviselte a má-
sodik legnagyobb arányú korosztályt 25%-kal. Az 
ennél fiatalabb és az ennél idősebb korosztály ará-
nya jelentősen alacsonyabb volt. Iskolai végzettség 
alapján a többség érettségivel rendelkezett, egy-
negyed részük főiskolai hallgató vagy diplomás 
személy volt. A kitöltők többsége a fővárosban él, 
egyharmaduk pedig vármegyeszékhelyen vagy 
megyei jogú városban lakik. A szocio-demográfiai 
adatok mellett az utazási szokásokat is mértük. A 
megkérdezettek kétharmada évente vagy fél éven-
te utazik, kisebb részük ennél gyakrabban. A hat-
fokú Likert-skálán a szállodai szállás igénybevé-
telének megoszlása kiegyensúlyozott, a középső 
értékek (2–5) közel azonos arányban szerepelnek. 
A szállodai minősítés kapcsán a válaszadók 75%-
a a négy- és háromcsillagos szállodákat preferálja, 
de a négycsillagos hotelek a legkedveltebbek.

A következő kérdésblokk a szállodai illatosí-
tás jelenlétére és annak hatására vonatkozott. A 
kitöltők 60%-a járt már olyan szállodában, ahol 
illatosítást alkalmaznak, és ennek előfordulási 
aránya a belföldi és a külföldi szálláshelyeken ha-
sonló volt. A kitöltők több, mint egynegyede nem 
tudja felidézni, hogy volt-e illat a szállodában, és 
kicsivel több, mint 10% nem találkozott illatok-
kal szállodai látogatása során (1. ábra). Az illatosí-
tás helyszíneit és hatásait vizsgálva a kitöltők 40%-
a nem tekinthető releváns válaszadónak, mivel 
nem találkoztak szállodai illatokkal, vagy nem em-
lékeznek rájuk. Ennek ellenére a kérdőív további 

részében voltak olyan kérdések, ahol az ő válasza-
ik is mérvadóak.

1. ábra
Illatokat használó szállodák földrajzi 

elhelyezkedés alapján

Forrás: saját szerkesztés

Azok a kitöltők, akik már találkoztak szállodai il-
latosítással, elsősorban a közösségi terekben ta-
lálkoztak illatokkal, de a szállodák fele az egész 
létesítmény területén, vagyis a szobákban és a kö-
zösségi terekben egyaránt használt illatokat.

A nyitott kérdésekre adott válaszokban szerep-
lő, a kitöltők által használt jelzők a szállodai illa-
tokra vonatkozóan a „jó”, a „minőségi”, a „frissítő”, 
a „kellemes” és a „nyugtató” megjelölések voltak. 
Néhány kiemelt visszajelzés:

•  „Hatalmas plusz, amikor egy szállodában jó illat 
van, különlegessé és luxussá teszi az élményt.”

•  „Az illatok miatt járunk vissza, kellemes környe-
zetet teremt.”

•  „Wellness szállodában el is várom, mert nagyon 
szeretem az illatokat. Az egész hangulatomat 
megváltoztatja, megnyugtat.”

Sokan otthonosabbnak érzik az illatosított szállo-
dai környezetet. Bár kevesen, de vannak olyan vá-
laszadók is, akik az illatosítást egy idő után kel-
lemetlennek vagy zavarónak ítélték, és akár még 
fejfájást is okozott számukra. Páran megjegyezték, 
hogy a központi, szabályozható illatosítás ideális 
megoldás, mivel más módszerekkel rossz tapasz-
talataik voltak. Ezzel kapcsolatban külön kérdést 
is feltettünk. Válaszaik alapján a kitöltők többsé-
ge elfogadhatónak tartotta a központi illatosítás al-
kalmazását, csupán kevesen jelezték, hogy zavar-
ja őket.

A válaszadók közel 90%-a fontosnak tartotta a 
minőségi szállodai illatosítást, és kétszer annyian 
preferálnák a helyiségenként eltérő illatosítást, 
mint az egységes megoldást az egész szállodában.

A kérdőív további részében a szobák, vala-
mint a közösségi terek illatosításával kapcsolatban 

 

Csak belföldön 
vendégeskedett illatokat 
használó szállodában; 

13%

Csak külföldön 
vendégeskedett illatokat 
használó szállodában; 

15%

Belföldön és külföldön 
is vendégeskedett 
illatokat használó 
szállodában; 31%

Nem szállt meg 
illatokat használó 
szállodában; 13%

Nem tudok róla, nem 
emlékszem; 28%
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kérdeztük a kitöltőket. A szobák illatosításának fon-
tosságát egytől hatig terjedő Likert-skálán kellett 
értékelnie a kitöltőknek. A válaszok háromnegyede 
a négyes, az ötös vagy a hatos értéket kapta, vagy-
is a résztvevők többsége lényegesnek tartja a mi-
nőségi illatok jelenlétét a szállodai szobákban. Sőt, 
a résztvevők közel fele hajlandó lenne felárat is fi-
zetni a szoba illatosításáért. A szobák illatosítását a 
válaszadók 95%-a komfortérzet-növelőnek ítélte, és 
csupán a válaszolók fele számára volt meghatározó 
a konkrét illat. Az illattal kapcsolatban a minőség 
és a kellemes érzet a lényeg. A közösségi terek illa-
tosításának fontosságát szintén egytől hatig terjedő 
Likert-skálán kellett értékelnie a válaszadóknak. A 
válaszok közel 75%-a négyes, ötös és hatos érték 
között mozgott, tehát az illatosítást a közösségi te-
rekben is fontosnak tartották. A válaszadók 95%-a 
úgy vélte, hogy a közösségi terek illatosítása növeli 
a komfortérzetet, és több, mint 50% szerint az illat 
„tárgya” (virág, gyümölcs stb.) nem lényeges ebből 
a szempontból, az a fontos, hogy kellemes legyen.

Érdekes eredmény, hogy a kitöltők közel 
háromnegyede szerint az egyedi szállodai illatosítás 
hozzájárulhat a márkahűség kialakulásához, és 
csaknem 70%-a vásárolna is az adott szálloda illa-
tos készítményeiből, ha az elérhető lenne.

2. ábra
A szállodai helyszínek minőségi illatosításának 

fontossága

Forrás: saját szerkesztés
Megjegyzés: az 1-es érték az „egyáltalán nem fontos”, a 6-os a 
„nagyon fontos”

Néhány kérdés közötti kapcsolatot és összefüggést 
is megvizsgáltuk. Majdnem az összes válaszadó, 
aki kérne a szobájába illatbekészítést, vásárol-
na is az adott illatból. Az otthoni illathasználat 
és a szállodai illatok vásárlása között is kimutat-
ható összefüggés, miszerint azoknak, akik rend-
szeresen használnak otthonukban illatokat, közel 
80%-a vásárolna szállodai illatterméket. Azok kö-
zül, akik csak különleges alkalmak során használ-
nak illatokat az otthonukban, több, mint 70%-uk 

vásárolna szállodai illattermékeket. Összefüggés 
figyelhető meg a közösségi terek és a szobák 
illatosításának fontossága között is. Azok, akik 
kiemelten lényegesnek tartják a közösségi terek il-
latosítását, általában a szobák illatosítását is elen-
gedhetetlennek vélik – és ez fordítva is igaz. Akik 
számára viszont kevésbé lényeges a közösségi tér 
illata, azok kevésbé tartják fontosnak a szoba illa-
tosítását (2. ábra). 

5. Következtetés

Az orrunk a nap huszonnégy órájában folyamato-
san működő érzékszerveink egyike. Ezért a szál-
lodaiparnak, amely a vendégei számára élményt 
kíván formálni, érdemes kiemelten foglalkoznia 
vele. Igazolva látszik, hogy a jól megválasztott 
szállodai illatok hozzájárulhatnak az adott térben 
eltöltött idő hangulatához, fokozhatják a vendégek 
elégedettségét és befolyásolhatják a komfortérze-
tüket, mivel tudat alatt hatást gyakorolnak rájuk. 
Az emberi orr egy rendkívül összetett és komp-
likált érzékszerv, amely az érzelmekre gyakorolt 
hatása miatt kiemelt figyelmet érdemel a szállo-
daiparban. Fontos a memóriára és az érzelmek 
kiváltására gyakorolt hatása. A szaglás ezen tu-
lajdonságát megfelelő módon kihasználva a szállo-
dák növelhetik esélyüket arra, hogy az utazó őket 
válassza, egyúttal erősíthetik vendégeik lojalitását 
is. A primer kutatás arra is rámutatott, hogy az il-
latszolgáltatás még gazdasági hasznot is jelenthet 
a szállodák számára, például bizonyos illatok fel-
áras bekészítése vagy éppen a termékek értékesí-
tése révén. Azonban az illatos környezetnek össz-
hangban kell lennie a szálloda sajátosságaival és 
marketingstratégiájával, hogy általa a szálloda erő-
síthesse önmagát.

A jövő szállodavendégei egyre nagyobb mérték-
ben figyelnek fel és kívánják sajátjukká tenni a mi-
nőségi szolgáltatások pozitív elemeit, az illatokat 
is beleértve. A jól megválasztott illatosítás értéket 
növelő háttéreszköz lehet, ami legális versenye-
lőnyt és plusz hozzáadott értéket eredményezhet. 
Nem tudatos motivációt vált ki a vendégekből, ha-
nem inkább tudatalatti hatást gyakorol rájuk, be-
folyásolva hangulatukat és cselekedeteiket. Az 
illatosítók mechanikus vagy erőltetett használa-
ta azonban visszaüthet többféle szempontból is. 
Előfordulhat olyan szállodai vendég, aki nem kí-
ván élni a szállodai illatosítás szolgáltatásával, és 
ebben az esetben a menedzsmentnek potenciális 
vendégként az ő kívánságát is figyelembe kell ven-
nie. Továbbá előfordulhat az is, hogy egyazon il-
latra a vendégek nem azonos módon reagálnak. 
Nyilván számukra is meg kell teremteni annak 
lehetőségét, hogy ne legyenek rákényszerítve a 
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központilag elrendelt illathasználatra, mert ennek 
erőltetett alkalmazása problémákat okozhat.

A kutatás alapján a szabadságszerető Z ge-
neráció számára a központi illatosítás elfogadott 
megoldás lehet, ugyanakkor kulcsfontosságú a 
mértéktartás és az egyedi, rugalmas szabályozha-
tóság. Továbbá figyelembe kell venni az illatok-
ra érzékeny vagy allergiás vendégek igényeit, és 
alternatív lehetőségeket kell biztosítani számuk-
ra. Helyzetükre valószínűleg későbbi, komplex 
kutatások és megoldások nyújthatnak majd való-
di megoldást. Egy másik kihívást jelentő tényező, 
hogy a szaglás sajátossága miatt az illatok egy idő 
után zavaróvá válhatnak, ami szintén megkérdő-
jelezi az állandó illat használatát. Megoldásként 
szezonális vagy tematikus illatok váltogatása ja-
vasolt, bár ennek kivitelezése bonyolult feladat, 
és ütközik a márkahűséget biztosító, egyedi illat 
használatával. Ezzel együtt a kutatás eredményei 
azt mutatják, hogy egyre több szálloda alkalmaz 
illatosítást, azonban nem biztos, hogy teljes mér-
tékben helyesen használja ki az abban rejlő lehe-
tőségeket.

Egy-egy szállodai illat kiválasztása nehéz fela-
dat, mivel minden intézménynek figyelembe kell 
vennie a lokációt, a célcsoportot, a szálloda profil-
ját, a közölni kívánt üzenetet, a vendégigényt és 
a vendégélményt, valamint a márkaidentitást is. 
Azonban a jövőben várhatóan egyre több hotel fog 
egyedi illatot alkalmazni vendégei élményének fo-
kozására, ahogyan azt már számos nemzetkö-
zi szállodalánc (például The Langham, Morgans 
Hotel Group, Marriott, Shangri-La, Sofitel) sike-
resen teszi. Feltehetően egyre több olyan szálloda 
lesz Magyarországon is, ahol az illatok a szolgál-
tatás előterébe kerülnek, mint például a sikondai 
Ambient hotelben.

6. Összefoglalás

A tanulmányban bemutatásra került a szállodai il-
latszolgáltatás jelentősége, valamint az abban rejlő 
lehetőségek. A kutatásból kiderült, hogy a szállo-
dai illatok használatának vizsgálata kulcsfontossá-
gú, hiszen a 21. századi szállodaipar e szolgáltatást 
már szárnyai alá is vette. Mivel a vizsgálat tárgya 
rendkívül komplex kérdéskörnek bizonyult, ku-
tatásunk inkább csak egyfajta bevezetést nyújt a 
témakörbe. A szállodai illatosítás valójában most 
formálódik, pillanatnyilag is alakulóban van. 
Továbbra is megválaszolatlan kérdés például azok-
nak a vendégeknek a helyzete, akik az illatosítást 
nem kívánják, netán negatív élményként élik meg, 
vagy egyszerűen náluk allergiás reakciót vált ki. 
Kutatásunk során bebizonyosodott, hogy az il-
latok kiegészítő háttérszolgáltatásként már ma is 

funkcionálnak, de megfelelő alkalmazásuk még je-
lentős mértékben javítható. Mivel az illatok alkal-
mazása erős hatással van a hangulatra és a csele-
kedetekre, valamint a szállodák számára egyfajta 
bevételi forrást is jelenthetnek, a módszert tovább 
kell fejleszteni, finomítani. Egy illat kiválasztása-
kor és alkalmazásakor számos tényezőt kell fi-
gyelembe venni, amelyek közül a mértéktartás az 
egyik, talán legfontosabb szempont. Érdekes mó-
don a kérdőív kitöltése után többen is beszélgetést 
kezdeményeztek az illatokról, ami arra utal, hogy a 
téma többeket foglalkoztat, számos embernek van 
róla komplex véleménye. Tény, hogy ez a témakör 
a jövő utazóinak figyelmét is felkeltette már. A ta-
nulmányt egy méltó idézettel szeretnénk lezárni:

„Az illatnak meggyőző ereje van, erősebb 
a szavaknál, pillantásoknál, érzelmeknél és 
akaratnál. Az illat meggyőző erejét nem lehet 
elhárítani, mert az illat lélegzetünkkel együtt 
kerül a tüdőnkbe, betölt, elborít, és nincs 
ellenszere.” (SÜSKIND 2010:79)
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