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UvOoD

Kot navajata Gaglio (1997) in Venkataraman (1997) je identifikacija podjetniske
priloznosti prvi korak in je klju¢ni vidik podjetniskega obnaSanja. Drucker (1998) pri tem
poudarja pomen inovacij, ki so funkcija podjetni$tva, in navaja, da le-te nastajajo z
namenskim iskanjem priloznosti. V navzo¢i magistrski nalogi raziskujem, kako specifi¢ni
dejavniki iz poslovnega okolja vplivajo na nastanek in razvoj podjetniske priloznosti,
konkretno na primeru panoge t. i. e-turizma. Buhalis in Licata (2002) e-turizem opredelita
kot podrocje, kjer turisticne in potovalne agencije poslujejo na globalnih trgih in pri tem
uporabljajo internet kot klju¢ni dejavnik konkurencnosti.

V nadaljevanju Zelim pridobljena teoreticna znanja s podrocja podjetniske priloznosti
analizirati na konkretnem primeru, in sicer podjetja Trivago, ki je del ekosistema e-turizma.
Kot vodilni evropski hotelski meta iskalnik Trivago s pomocjo ve¢ kot 200 rezervacijskih
strani uporabnikom pomaga najti idealen hotel po najbolj$ih cenah. Sama narava
poslovnega modela je taks$na, da ne zahteva lokalne prisotnosti v drzavah, ampak dopusca
poslovanje iz enega, globalnega sedeza, ki je v nemskem mestu Diisseldorf. Kot zaposlena
v podjetju Trivago sem velikokrat pri¢a premajhnemu poznavanju lokalnih trgov, v tem
primeru oddaljenega slovenskega trga. Poslovna miselnost "misli globalno, deluj lokalno™
je sestavni del Trivagovega vsakdanjega poslovanja, vendar se porajata vprasanji kako
dobro Trivago pozna svoje okolje delovanja in kako dobro je ovrednotil razvojni potencial
lokalnega trga. Iz omenjenega dejstva izhaja motivacija za Studijo primera, saj Zelim ¢im
bolj razumeti globalno miselnost podjetja, ki uspesno posluje na ve¢ kot 45 mednarodnih
platformah, a is¢e podjetnisko priloznost lokalno. Predvsem me zanimajo dejavniki iz
poslovnega okolja, ki jih Jakli¢ (1999) deli na Stiri glavna zunanja (ekonomsko, politi¢no,
tehnolosko in druzbeno) in notranje (kultura podjetja), ter njihov vpliv na razvoj
podjetniske priloznosti. Zato glavna motivacija za magistrsko delo izhaja iz kompleksnosti
pojma podjetniske priloznosti, ki ga s pomocjo obstojeCe literature zelim kriticno
ovrednotiti ter analizirati na primeru proucevanega podjetja.

Naloga je sistemati¢no Sestavljena iz dveh delov, teoreticnega in empiri¢nega. Prvi del
magistrske naloge bo vseboval poglobljen teoreti¢no-analiti¢en pregled literature s
podrocja analize poslovnega okolja in poslovne priloznosti znotraj e-turizma. Pri tem bom
uporabljala tako domaco kot tujo literaturo, znanstvene ¢lanke, spletne vire in relevantna
statisti¢na porocila. Drugi del magistrske naloge bo vseboval celovito analizo poslovnega
okolja podjetja Trivago na slovenskem trgu, narejeno s pomocjo pridobljenega teoreticnega
znanja iz prvega dela naloge. V analizo poslovnega okolja bom vkljucila informacije in
podatke, pridobljene iz poslovnih porocil, gospodarskih publikacij in statisticnih porocil,
katere bom zbrala preko svetovnega spletna ter raziskav trga, ki so ze bile opravljene v
podjetju Trivago.

Uporabljena metodologija, ki sem jo navezala na drugi, empiri¢ni del magistrske naloge, je
kvantitativna metoda raziskovalnega dela, in sicer anketni vpraSalnik o preverjanju
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zadovoljstva slovenskih uporabnikov. V pomo¢ pri sestavi anketnega vprasalnika in na
sploSno razumevanja zadovoljstva potrosnikov v storitveni dejavnosti mi je bila knjiga
slovenskih avtoric Makovec Brenci¢ in Ograjensek (2010) Uporaba anket za spremljanje
zadovoljstva turistov.

Temeljna teza magistrske naloge se glasi: »Ugled blagovne znamke Trivago.si pozitivho
vpliva na proces odloanja pri rezervaciji hotelskih namestitev med slovenskimi
uporabniki«, podkrepita pa jo naslednji domnevi: (H1) Blagovna znamka Trivago je
prepoznavna med slovenskimi uporabniki in (H2) Med splo$nim zadovoljstvom z
uporabni$ko izku$njo in zadovoljstvom s specificnimi segmenti obstaja pozitivna
povezava. Analizo pridobljenih podatkov in preverjanje raziskovalnih domnev bom izvedla
s pomocjo statistinega programa SPSS for Windows.

V sklepnem delu naloge bom povzela teoreti¢na spoznanja z rezultati analize raziskave in
podala nekaj sklepnih misli ter priporo¢il podjetju za nadaljnje poslovanje na slovenskem
trgu.

Namen magistrske naloge je identificirati in podrobneje spoznati vidik podjetnisSke
priloznosti ter kriticno ovrednotiti dejavnike iz poslovnega okolja e-turizma, ki vplivajo na
uspesno delovanje podjetja ter s pomocjo rezultatov analize poslovnega okolja opozoriti na
priloznosti in nevarnosti, ki so znacilne za slovenski trg, a jih vodstvo podjetja (v mojem
primeru Trivago) zaradi pomanjkljivega poznavanja trga morebiti spregleda. S celovito
analizo poslovnega okolja Zelim prispevati k pove€anju uspesSnosti in konkurencnosti
podjetja Trivago na slovenskem trgu ter podati teoreti¢en okvir dejavnikov podjetniske
priloznosti na podro¢ju e-turizma oz. hotelskih meta iskalnikov. S pomocjo analize
zadovoljstva uporabnikov Zelim prispevati k izboljSanju vsebine spletne strani, ki bo
pripomogla k doseganju optimalne uporabniske izku$nje in posledi¢no povecanju dobicka.

Cilj zaklju¢ne naloge je analiza podjetniske priloznosti hotelskega meta iskalnika Trivago
na slovenskem trgu. V prvem, teoreticnem, delu magistrske naloge je glavni cilj prouciti
relevantno tujo in domaco literaturo s podrocja podjetniske priloznosti znotraj domene e-
turizma kot SirSega okolja poslovanja. Glavni poudarek bo na panozni analizi, ki vsebuje
Porterjev model petih silnic in SWOT-analizo, katera mi bosta v pomo¢ pri razumevanju
analize delovanja konkretnega podjetja. Cilj drugega dela magistrske naloge je s pomocjo
pridobljenega teoreticnega znanja podati celovito oceno okolja delovanja, v konkretnem
primeru, podjetja Trivago. Preverila bom, kateri so klju¢ni dejavniki uspeha delovanja na
slovenskem trgu. Pri tem bom odmislila globalno uspesnost hotelskega meta iskalnika
Trivago, ki ga dosega na trgih, kot so Nemg¢ija, Spanija in Italija, ter se osredotocila na
poslovno okolje in posebnosti slovenskega trga. Glede na to, da gre v primeru
proucevanega podjetja za storitveno dejavnost, bo glavni cilj empiri¢nega dela preverjanje
splosne prepoznavnosti blagovne znamke Trivago.si in zadovoljstva slovenskih
uporabnikov.



1 IDENTIFIKACIJA PODJETNISKE PRILOZNOSTI

Prvo poglavje magistrske naloge bom zacela z opredelitvijo glavnih pojmov, Ki zadevajo
podjetnisko priloznost na podrocju e-turizma, v kateri se posredno nahaja proucevano
podjetje. Za laZje razumevanje koncepta podjetniS$ke priloznosti bom najprej opredelila
podjetniStvo kot znanstveno disciplino in njen aplikativni vidik. Medtem ko nekateri
avtorji (Shane, 2003, str. 2) zatrjujejo, da ne obstaja poenotena definicija, sodobne teorije
podjetnistva opredeljujejo podjetnistvo kot faktor gospodarske rasti. Stutely (2003) meni,
da je podjetniStvo temeljnega pomena ne samo za podjetja, temve¢ tudi za drzavne
ustanove in organizacije ter da pri tem vpliva na druzbeno blaginjo. Podjetni$tvo je
potemtakem vecdimenzionalni pojem, ki vsebuje tako vidike prevzemanja tveganja,
inovativnosti, iskanja priloznosti, managiranje in podjetne posameznike. Schumpeter (1949)
poimenuje podjetnika kot inovatorja, osebo, ki ustvarja vrednost in nove kombinacije,
bodisi proizvode, metode ali nove industrijske strukture. Knight (1921) vidi podjetnika kot
osebo, ki zaznava edinstvene situacije v gospodarstvu in pri tem prevzema tveganje. Shane
(2003, str. 3) razume podjetnistvo kot samostojno disciplino, ki se ne pojavi spontano iz
tehnoloskega ali industrijskega razvoja, vendar izhaja iz zaznave posameznika, ki
identificira in izkoristi priloznost.

Podjetni$tvo sem predstavila kot znanstveno disciplino, velja pa omeniti tudi njegov
aplikativni vidik, kjer je podjetnik oseba, ki dela zase in ne za druge (Knight, 1921) ter ima
sposobnost zbrati resurse, da izkoristi poslovno priloznost (Kirzner, 1979). Pri tem se
poraja problem meritve podjetniSke aktivnosti, ki izhaja iz zgoraj omenjene nepoenotene
opredelitve pojma podjetniS§tva in neustreznosti agregatne mere (OECD, 2012).
Najpogosteje uporabljena agregatna mera za merjenje podjetniske aktivnosti je stopnja
samozaposlitve, ki predstavlja razmerje med Stevilom samozaposlenih, Stevilom lastnikov
in celotno delovno silo v nekmetijski dejavnosti.

Ker zdaj poznamo osnovne definicije podjetniStva, lahko opredelim koncept podjetniske
priloZnosti 0z. njeno zaznavo s strani podjetnika. Shane in Venkatarman (2000, str. 220) jo
definirata kot situacije, ki so usmerjene v odkrivanje novega odnosa med sredstvi in cilji,
ob pomoci katerih se uvajajo novi izdelki in storitve, materiali in organizacijske metode, ki
prinasajo ekonomsko vrednost. Pri tem je podjetnikova vloga iskanje in izkoriScanje prav
teh priloZnosti. Do podjetniske priloZznosti pride predvsem na podlagi predhodnega znanja
in poznavanja trga, kar omogoci uporabo intuicije (Burke in Miller, 1999). Kot navaja
Baron (2006, str. 107), podjetniska priloznost vkljucuje tri glavne elemente: potencialno
ekonomsko vrednost 0oz. moznost generiranja dobickov, novosti, ki Se niso obstajale na
trgu (izdelek, storitev, tehnologija), in ne nazadnje zazelenost — moralno in pravno sprejetje
novega izdelka.



Slika 1: Model podjetniskega procesa

Osebnostne lastnosti
- Psiholoski dejavniki

- Demografski dejavniki

Izvedba
- Zbiranje virov
Podjetniske priloznosti Odkritje Izraba priloZnosti -Organizacijski
dizajn
Okolje: - Strategija
- Panoga

- Makro-okolje

Vir: S. Shane, The individual-opportunity nexus approach to entrepreneurship, 2003, str. 11.

1.1 Dejavniki uspeha v razvoju podjetniske priloZnosti

Ce izhajamo iz modela avtorjev Ardichvili, Cardozo in Ray (2003), glavni dejavniki, ki
vplivajo na proces zaznavanja in razvoja podjetniSke priloznosti, so:

e podjetniska dojemljivost (angl. entrepreneurial alertness): Ray et al. (1996) je dejal, da
se pred zaznavo podjetniSke priloznosti pojavi povecana dovzetnost do informacij;

e informacijska asimetrija in predhodno znanje: Von Hippel (1994) in Shane (2000)
trdita, da ljudje opazajo predvsem informacije, ki so povezane z njihovim predhodnim
znanjem. Prav tako bodo podjetniki laZje zaznali priloZnost, kajti obstojece znanje
zazene miselne vzorce, ki prepoznajo vrednost nove informacije;

e druzbene mreze: Hills, Lumpkin in Singh (1997) ugotavljajo, da so podjetnikove
druzbene mreze in poznanstva, ki jih ustvarja, eni izmed klju¢nih dejavnikov za
zaznavo podjetniSke priloZnosti;

e osebnostne lastnosti (angl. personality traits): kognitivne Studije kazejo, da osebnostne
lastnosti podjetnikov vplivajo na identifikacijo podjetniske priloznosti, predvsem
optimizem in kreativnost (Ardichvili et al., 2003, str. 116);

e tipi priloznosti: Ardichvili et al. (2003) navaja S§tiri tipe priloZnosti, ki vplivajo na
razvoj poslovne priloZnosti, in sicer: sanje, nagnjenost k reSevanju problemov, prenos
tehnologij in oblikovanje posla.



Slika 2: Smer podjetniskega procesa

Odlocitev
Obstoj ) Odkritje =y za izrabo O} Pridobitev = Podjetnitka | Organizacija |& lzvedba
priloZnosti priloZnosti priloZnosti virov strategija procesa

Vir: S. Shane, The individual-opportunity nexus approach to entrepreneurship, 2003, str. 12.

1.2 Podjetniske priloZnosti na podrocju e-turizma

Izraba podjetniSke priloZznosti se bistveno ne razlikuje med panogami, saj smer
podjetniSkega procesa poteka na enak nacin od obstoja priloznosti do kon¢ne izvedbe
(Shane, 2003). Ce povzamem model avtorjev Ardichvili, Cardozo in Ray (2003), ki
navajajo dejavnike za razvoj podjetniske priloznosti, se razlika pojavi le pri informacijski
asimetriji in predhodnem znanju, saj ostali dejavniki za izrabo priloZnosti na podrocju e-
turizma ostanejo enaki. Avtorji Law, Buhalis in Cobanogl (2014) poudarjajo pomen
razvoja informacijsko-komunikacijskih tehnologij (v nadaljevanju IKT) in e-poslovanja, ki
predstavljajo glavne izzive na podro¢ju turizma in gostinstva nasploh (angl. hospitality).
Pri tem velja omeniti tudi hiter razvoj druzabnih medijev, saj se porabniki e-turizma vse
bolj posluzujejo le-teh kot pomembnega vira za iskanje relevantih informacij o hotelih,
turisti¢nih destinacijah itd. Wang, Park, in Fesenmaier (2012) so raziskovali pomen
pametnih telefonov (angl. smartphones) na podro¢ju e-turizma, saj pomagajo uporabnikom
bolj sistemati¢no nacrtovati prihodnja potovanja ali bolj enostavno poiskati informacije na
lokaciji sami. Ravno tako uporabniki lahko enostavno in hitro delijo svoje izkusnje,
zaprosijo za pomo¢ in predlagajo drugim uporabnikom pametnih telefonov. V nadaljevanju
sta Tussyadiah in Zach (2012) poudarila pomen tehnologij, ki temeljijo na geo-lokaciji
(angl. geo-based technology), za potrebe turizma, kajti le-te omogocajo popotnikom izrabo
informacij o geografski lokaciji in takoj$njo zadovoljitev njihovih potreb.

Ce povzamem prispevke avtorjev, ki so raziskovali pomen informacijskih tehnologij za
prihodnost e-turizma, opazam, da podjetniska priloznost lezi v predvsem v implementaciji
novih tehnologij, ki omogocajo uporabnikom takoj$nji dostop do informacij in hitro
izmenjavo mnenj z drugimi. Pomen druzabnih medijev in pametnih telefonov za iskanje
turisticnih informacij vsekakor postaja imperativ v e-turizmu, zato je nujno potreben za
ucinkovito izrabo podjetniske priloznosti.



1.3 Osnovni vidiki e-turizma

To poglavje magistrske naloge se osredoto¢a na glavne opredelitve in vidike e-turizma.
Zaradi omejitev v terminologiji slovenskega jezika se opiram na pojem iz angleSkega
jezika, in sicer eTourism. Pri tem velja poudariti, da e-turizem predstavlja vejo
tradicionalnega turizma, vendar so vanj vpete informacijsko-komunikacijske tehnologije.
Po besedah avtorja (Buhalis, 2003) ITK predstavljajo celoten spekter elektronskih orodij,
ki omogocajo operativno in strateSko upravljanje organizacij z vodenjem informacij,
funkcij in procesov. Ob tem dopuscajo moznost interaktivne komunikacije z delezniki, kar
vodi v realizacijo strategij in ciljev. Za laZje razumevanje segmenta e-turizma velja
opredeliti osnovne vidike turizma in njegove porabnike.

Turisti¢na panoga je v trendu rasti nekaj preteklih let, pri tem je turizem ena izmed najbolj
hitrorastocih sektorjev na svetu. V letu 2013 je bilo zabelezeno priblizno 1.087 milijard
mednarodnih turistov. Isto leto je dohodek v panogi dosegel 1.158 milijard ameriskih
dolarjev, kar je prispevalo k povecanju globalnega BDP-ja, in sicer v vi§ini 9 %. Omenjene
Stevilke so pri¢a povecanju tako dohodka kakor tudi stevila mednarodnih prihodov v letu
2013 v primerjavi z letom 2012 (UNWTO, 2013).

Zaradi izjemno Sirokega podrocja delovanja je turizem tezko opredeliti s pomocjo ene
same definicije, zato bom predstavila le nekaj najbolj reprezentativnih za potrebe
navzocega magistrskega dela. Za prvo znanstveno definicijo turizma Stejemo utemeljitev
turisticne znanosti Walterja Hunzikerja in Kurta Krapfa iz leta 1942 (v Mihali¢, 2008, str.
7), ki se glasi "Turizem je celota odnosov in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in
bivanja tujcev v nekem kraju, ¢e to bivanje ne povzroci stalne naselitve in ni povezano s
pridobitno dejavnostjo”. Zaradi pomanjkanja vidika poslovnega turizma je leta 1971
definicija bila nekoliko preoblikovana s strani zveze turisti¢nih strokovnjakov AIEST
(franc. Association Internationale d' Experts Scientifiques du Tourisme), in sicer: "Turizem
je celota odnosov in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in bivanja tujcev v nekem Kkraju,
¢e to bivanje ne povzroci stalne naselitve". I1zhajajo¢ iz zgoraj omenjenih definicij, Kaspar
(1996) povzame turizem kot celoto odnosov in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in
bivanja oseb, za katere kraj zadrzevanja ni ne glavno niti stalno bivalis¢e niti Kraj
zaposlitve. Ta definicija se je uveljavila v turisti¢ni stroki kot t. i. santgallenska definicija
turizma.

Zaradi intenzivnega razvoja interneta in nara$¢ajoCe pomembnosti ITK prihaja do
sprememb v verigi vrednosti turisticne panoge. Obstoj e-turizma nadomesca klasi¢ni
turizem in uporabnik turisti¢nih storitev postaja vse bolj zahteven, saj lahko samostojno
poisce informacije in izbere ustrezno ponudbo. Poon (2001) navaja, da je mozno opredeliti
dva cilja, ki jih mora dose€i turisticna panoga z namenom zadovoljiti potrebe svojih
porabnikov. Prvi je zadostna fleksibilnost sektorjev turizma, ki se nemudoma odzovejo na
spremembe v razli¢nih trendih in Zivljenjskem stilu. Drugi cilj je vecja ponudba turisti¢nih



izdelkov s krajSo zivljenjsko dobo, ki bi zagotovila zadostno fleksibilnost panoge oziroma
ponudnika.

Slika 3: Turisti nekoc in danes

Vcasih Danes

- Neizkuseni - Izkuseni

- Homogeni - Hibridni

- Predvidljivi - Spontani

- Varnost v $tevilénost - Zelijo biti drugaéni

- Kulturna superiornost - Razumevanije razli¢nih
- Pobeg kultur

- Podaljsanje zZivljenja
Vir: A. Poon, The future of travel agents, 2001, str. 21-28.

Ko sem opredelila osnovne vidike turizma in posebnosti, ki jih prinasa informacijska
tehnologija na vedenjske vzorce sodobnega porabnika turizma, lahko opredelim podrocje
delovanja e-turizma. Buhalis (2003) opredeli e-turizem kot vejo turisticne panoge, s
posebnostjo neposredne vpetosti ITK. V nadaljevanju definicijo dopolni (Buhalis in Jun,
2011, str. 6), pri ¢emer poudari digitalizacijo celotnega procesa in vrednostne verige v
turizmu, potovanjih, gostinskih in t. i. catering storitvah. Prav tako poudari strateski vidik
e-turzima, kajti le-ta spreobrne celoten poslovni proces, vrednostno verigo in tudi strateska
razmerja med turisticnimi organizacijami. Turizem je ena redkih panog, ki uporablja
informacijske tehnologije ve¢ kot 40 let. Ze davnega 1970. leta, 20 let pred uporabo
interneta, so turistiéno in hotelsko panogo zaznamovali rezervacijski sistemi, kot sta
Computer reservation systems (CRS), nekaj let kasneje pa Global distribution systems
(GDS). Ceprav je za turistiéno panogo znaéilna precej nizka stopnja inovativnosti, ravno
informacijske tehnologije predstavljajo protiutez. Glavni razlog za nastanek le-teh je bilo
nujno potrebno procesiranje velike koli¢ine podatkov, ki poteka med oskrbovalci
turisti¢nih storitev ter t. i. posredniki, turisti¢cnimi agenti (Egger & Buhalis, 2008). Nekaj
ve¢ o njih bom spregovorila v naslednjih podpoglavjih. Buhalis (2011, str. 11) navaja
nekatere prednosti, ki so znacilne za vpeljavo informacijskih tehnologij v organizacijo
turizma:

e povecanje notranje uc¢inkovitosti organizacije,

¢ ucinkovita interakcija s potrosniki in personalizacija izdelka,

e revolucionalizacija turisticnega posredovanja in vpeljava elektronske turisti¢ne
agencije,

¢ spodbujanje komunikacije med potro$niki na portalih, kot je TripAdvisor,

e Vkljucevanje podatkov v lokacijske storitve, kot so Google zemljevidi, Facebook mesta,
itd.,

e Vvzpostavitev ucinkovitega sistema sodelovanja med partnerji ter
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e (geografska in operativna Siritev do globalne ekspanzije.
Velja omeniti tudi model uporabnosti e-turizma med kon¢nimi porabniki, ki sta ga razvila
avtorja Steinbauer in Werthner (2007, str. 68), in ponazarja dejavnike vpliva na odlo¢itev

turisticnega odjemalca.

Slika 4: Model uporabnosti e-turizma
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Vir: A. Steinbauer & H. Werthner, Consumer Behaviour in e-Tourism, 2007, str. 68.

1.3.1 Lastnosti turisti¢nih portalov

Kot sem Ze omenila, je turizem panoga z zelo Sirokim podro¢jem delovanja in je e-turizem
samo ena veja, ki jo zaznamuje vpetost informacijsko-komunikacijskih tehnologij. Za
potrebe magistrske naloge bom ozje opredelila samo nekatere segmente e-turizma, Ki jih
bom poimenovala turistiéni portali. Analiza turisticnih portalov bo vsebovala analizo
spletnih turisticnih agencij (angl. Online travel agency), znotraj katere bom opredelila
razliko med organizatorji potovanj (anlg. tour operators) in turisticnimi agenti (angl. travel
agents). V nadaljevanju se bom posvetila analizi spletnih rezervacijskih sistemov, kjer bom
opredelila razliko med CRS in GDS ter spletnimi stranmi, ki ponujajo rezervacijo hotelov
(v nadaljevanju rezervacijske strani). Najvec¢ji poudarek bo na analizi panoge hotelskih
meta iskalnikov, ki je neposredno predmet proucevanja navzocega magistrskega dela. Iz
analize bo izvzeta panoga, ki zadeva transportne sisteme, denimo storitev rent-a-car ali
spletna prodaja letalskih vozovnic. Prav tako analiza ne bo vsebovala podrobne obravnave
kategorizacije namestitvenih sistemov, ampak nacin delovanja hotelskih meta iskalnikov.



1.3.2 Spletne turisti¢ne agencije

V letu 2013 je bilo zabelezenih priblizno 1.087 milijard mednarodnih turistov. Isto leto je
dohodek v panogi dosegel 1.158 milijard ameriskih dolarjev, kar je prispevalo k povecanju
globalnega BDP-ja, in sicer v visini 9 %. Omenjene Stevilke so pri¢a povecanju tako
dohodka kot tudi Stevila mednarodnih prihodov v letu 2013 v primerjavi z letom 2012
(UNWTO, 2013). Precejsnjo rast belezijo predvsem spletne turisticne agencije, kar
povzro¢a poveCano tekmovalnost, saj je Stevilno novih podjetij veéje v primerjavi S
tradicionalno panogo. V primeru spletne turistiCne panoge, ko so rezervacije narejene
preko vsaj enega izmed spletnih kanalov, so letni dohodki v letu 2013 znaSali 553.852
milijonov evrov, s povprecno stopnjo rasti 11 %, v primerjavi z letom 2009 (Euromonitor,
2013). Letna rast globalnih prihodkov v panogi spletnih turisticnih agencij v obdobju
2009-2013 je graficno ponazorjena v Tabeli 1.

Tabela 1: Globalni prihodki v panogi spletnih turisticnih agencij (v milijonih EUR)
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Vir: UNWTO, Tourism Highlights, 2013.

Glavni akterji na tem podroc¢ju so: spletne turisticne agencije, organizatorji potovanj
konsolidaterji in hotelski meta iskalniki. Po rezultatih raziskave Euromonitorja (2013) so
najvecje turistiCne agencije (angl. retailer) po velikosti trznega deleza v letu 2012 bile
Expedia, Carlson Wagnolit, Priceline, TUI in American Express.

Kot omenjeno so eden glavnih dejavnikov razvoja globalne panoge turizma prav turisti¢ne
agencije. S pojmom potovalne ali turisticne agencije oznacujemo dejavnosti zelo razlicnih
vrst turisticnih agencij, ki se ukvarjajo z organizacijo in prodajo turisti¢nih storitev.
Njihova opravila se tako razlikujejo, da ne moremo govoriti o turisti¢nih agencijah iste
vrste. Vrste turistiénih agencij So:



e organizatorji potovanj (osnovna dejavnost je organizacija paketnih potovanj po
narocilu),

e turisti¢na agencija (osnovna dejavnost je prodaja paketnih potovanj in drugih turisti¢nih
storitev),

e receptivna agencija (servisiranje potnikov na sami destinaciji in razvoj ponudbe)

e kongresni organizatorji in

e potovalni agenti — posredniki

Turisticne agencije naprej delimo na dve osnovni skupini:

e Klasi¢ne turisti¢ne agencije, ki prodajajo vse vrste turisti¢nih storitev in

e Specializirane turisti¢ne agencije, ki prodajajo samo dolo¢eno vrsto turisti¢nih storitev.

Po besedah slovenske avtorice Mihali¢ (2001) delujeta na turistinem trgu dve vrsti
podjetij — organizatorji potovanj in turisti¢cne agencije. Prvi so "tovarne turisti¢nih
potovanj”, drugi pa "njihovi zastopniki in vezni ¢len med organizatorji in potniki oz.
gostinskimi podjetji in njihovimi gosti ali prevoznimi podjetji in njihovimi strankami”
(Mihali¢ 2001, str. 4-5). V letu 2013 so slovenske potovalne agencije organizirale
potovanja za 417.000 domacih turistov z najmanj eno prenocitvijo (SURS 2014). Okrog
105.000 teh turistov je prenocevalo v Sloveniji, 312.000 pa v tujini. Najpogostejsi cilj
potovanj domacih turistov v tujino je bila Hrvaska (pri 35 % potovanj v tujino), sledile so
Italija (9 %), Gréija (8 %), Avstrija, Turcija, Nemcija (vsaka 4 %), Francija in Srbija
(vsaka 3 %).

Po podatkih statisticnega urada Republike Slovenije (SURS 2014) je leta 2013 bilo
4.637.000 turisticnih potovanj slovenskih turistov (tujina in domace destinacije). V tujino
je bilo zabelezenih 2.612.000 turisti¢nih potovanj, v Sloveniji 2.025.000 le-teh.

Obstoj interneta in informacijskih tehnologij je klju¢nega pomena za delovanje turisti¢nih
agencij. Vedno ve¢ hotelov in drugih prenocitvenih obratov poskuSa zaobiti potovalne
agencije kot posrednike, ki s pomocjo spleta ponujajo svoje storitve ter sprejemajo
rezervacije (Buhalis in Licata 2002). Na tak nacin zmanjSujejo stroske v obliki agencijskih
provizij. Danes imajo hotelske verige, ki kontrolirajo okoli 30 % svetovnega trga
prenoCevanj, visoko razvite distribucijske kanale in so c¢lanice glavnih globalnih
distribucijskih sistemov, kar jim omogoca elektronsko distribuiranje storitev turisticnim
agentom (Buhalis in Licata 2002; Page 2003, str. 166). Ching-biu Tse (2003) ugotavlja, da
hoteli Se vedno smatrajo agente uporabne za distribucijo svojih sob, saj spletne rezervacije
pomenijo precej nov oz. neznan nacin dela za veliko potnikov. Runyan in Droge (2008)
menita, da internet postaja najpomembnejsi strateSki pomo¢nik malih trgovcev oz. orodje

! Podatki so ocene, pridobljene z anketo, na vzorcu, ki predstavlja celotno populacijo prebivalcev Slovenije, starih
15 let ali vec.
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za oglasevanje, informiranje, pridobivanje poslov in prodajanje. Internet ima zelo velik
domet, doseze potrosnike, razprSene po celem svetu, hkrati pa je stroskovno ucinkovit
medij (Ko¢enik Ruzzier 2010, str. 122). Podobnega mnenja so tudi Law, Leung in Wong
(2004), ki dodajajo, da internet sluzi predvsem kot nov komunikacijski in distribucijski
kanal za novo obliko potnikov, t. i. elektronske potonike (angl. e-travelers).

Z vidika izvajalcev storitev so turisticne spletne strani (angl. travel websites) pomembne
zaradi nizjih distribucijskih stroSkov, ve¢jih prihodkov in vecjega trznega deleza, potnikom
pa internet omogoca komunikacijo direktno s ponudniki storitev v smislu pridobivanja
informacij in nakupa turisti¢nih produktov ne glede na ¢as in lokacijo (Olmega & Sheldon,
2001 po Law, Leung & Wong 2004). Vecina turisti¢nih podjetij Ze ima svoje spletne strani,
ki pa morajo biti dobro urejene, to pomeni privlacne po eni in uporabne po drugi strani.
Poon (2001, po Law, Leung & Wong 2004) tudi trdi, da izvajalci storitev z opiranjem na
internet pridobivajo na samostalnosti in zmanjsujejo odvisnost od potovalnih agencij v
smislu placevanja provizij za opravljanje posrednisSke storitve. Izvajalci storitev lahko s
pomocjo interneta izvajajo t. i. osebni marketing in masovno kostumizacijo.

1.3.3 Blagovna znamka in ustvarjanje zvestobe med porabniki

Za uspesno delovanje spletnih turisticnih agencij je izjemno pomembna tudi sama
blagovna znamka, saj je le-ta poleg ponudbe merilo, ki dolo¢a Stevilo obiskovalcev spletne
strani in njihovo zaupanje v informacije. Od percepcije blagovne znamke je odvisna tudi
zvestoba uporabnikov. Turisticna agencija mora uskladiti raven kakovosti ponujenih
storitev preko spleta s percepcijo ravni kakovosti, ki jo narekuje zaznana vrednost in
pri¢akovanja v zvezi s kakovostjo storitve s strani uporabnika. Ce tega ne uspe zagotoviti,
ne bo privabila novih uporabnikov in izpodbudila ponovnih obiskov spletnih strani, lahko
pa se zgodi, da bo izgubila stare (Epstein, 2004, str. 47).
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Slika 5: Osnovne strategije personalizacije spletne strani turisticne agencije

OPIS Krojenje, Prilagajanje oblike in Ponudba
spreminjanje in vsebine spletne strani standardiziranih
oblikovanje zeljam  in  potrebam proizvodov, oblika in
ponudbe po Zeljah posameznega porabnika  vsebina spletne strani za
porabnika vse porabnike je enaka
PREDNOSTI Vecje zadovoljstvo  Ucinkovitost nakupne Ucinkovitost in
porabnikov s izkusnje za porabnike preglednost procesov e-
ponudbo poslovanja
Storitev "po meri" Poslovne priloznosti za
je bolj ucinkovita podjetje in  njegove Manj vsiljiva in
preko e-poslovanja partnerje nadleZzna vsebina za
kot preko porabnike

tradicionalnih
trznih poti

Vir: M. J. Epstein, Implementing E-commerce Strategies: A Guide to Corporate Success After the dot.com
Bust, 2004, str. 49.

Prilagoditev ponudbe izdelkov, storitev ali informacij individualnim potrebam
posameznikov 0z. izdelava po meri je pomemben dejavnik diferenciacije. Zato lahko danes
v globalni panogi turizma govorimo o oblikovanju storitve po meri in njeni standardizaciji.
Gre za prilagoditev spletne strani individualnim potrebam uporabnikov turisti¢nih spletnih
storitev (Kleindl, 2001, str. 181).

Personalizacija oz. oblikovanje storitve po meri (angl. one-to-one) v SirSem pomeni
moznost prilagoditve turisticne ponudbe oz. turisticnih izdelkov in moznosti prilagoditve
same spletne strani, da prikazuje samo pomembne informacije za posameznega uporabnika.
Velika diferenciacija ponudbe turisti¢ne agencije je v oCeh porabnika deloma posledica
moznosti, da lahko sodeluje pri oblikovanju izdelka ali storitve, ki ju Zeli kupiti, in dejstva,
da lahko preko spleta prejema ponudbo (informacije in nasvete), ki se navezuje na njegove
osebne lastnosti in predhodne nakupe. Sele to omogoc¢a ustvariti moéna in dolgoroéna
razmerja, ki temeljijo na medsebojnem zaupanju (Epstein, 2004, str. 67).

Za graditev zaupanja vrednih odnosov s spletnimi porabniki je treba imeti ve¢ kot le
moc¢no blagovno znamko. Treba je razvijati nove porabniske storitve, ki poudarjajo
elektronske trzne poti. Porabnik mora zaupati turisticni agenciji in njeni spletni strani.
Zaupanje porabnikov e-poslovanju turisticne agencije se lahko gradi na zagotavljanju
varovanja osebnih podatkov potnika, varnosti finan¢nih transakcij, posredovanju natan¢nih,
preverjenih informacij o potovanjih, izletih, destinacijah in svetovanju preko spletne strani.
Oblikovanje (angl. design) spletne strani je Se en dejavnik, ki pripomore k zaupanju
porabnikov preko vizualnega zadovoljevanja njihovih potreb. Osnovne lastnosti dobre
spletne strani so enostavnost, preglednost, profesionalni izgled in druge. Dober iskalnik
(angl. search engine) po spletni strani in zemljevid z oznaceno potjo potovanj so prav tako
obvezni za vse tiste turistine agencije, ki zelijo imeti nestandardni obseg ponudbe. Prav
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tako morajo biti na domaci spletni strani hitro dosegljive informacije o dostavi ter
moznostih in postopkih reklamacije (Leung & Wong, 2004, str. 99).

1.3.4 Spletni rezervacijski sistem

Pri opredelitvi rezervacijskih sistemov sem izhajala iz delitve na globalni distribucijski
sistem (angl. Global distribution system, v nadaljevanju GDS) in centralni rezervacijski
sistem (angl. Central reservation system v nadaljevanju CRS). Vloga obeh je primarno v
povezovanju in ponujanju informacijsko-komunikacijskih resitev med t. i. ponudniki
potovanj (hoteli, organizatorji potovanj, letalske druzbe), prodajalci turisti¢nih storitev
(turisticne agencije) in odjemalci turisti¢nih storitev — kon¢nimi uporabniki (Egger &
Buhalis, 2008).

Slika 6: Shema verige vrednosti znotraj sistema GDS

Letzi|5ke Turisticna Orodja
druzbe Direktna povezava podjetja
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Inventar | sistem s kanali
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Direktna povezava o(‘)‘rtali
Tour Spletna stran ponudnika
operater;ji in klicni center

Vir: R. Egger & D. Buhalis, eTourism Case Studies. Management and Marketing Issues in eTourism, 2008,
str. 394.

Zgornja slika prikazuje kompleksnost verige vrednosti med delezniki globalnega
distribucijskega sistema, od ponudnikov potovanj preko prodajalcev turisti¢nih aranZmajev
do kon¢nih odjemalcev turisticne storitve.

1.4 Ekonomski pomen (e)-turizma v Sloveniji

Za razumevanje ekonomskega pomena (e)-turizma v Sloveniji velja najprej navesti
osnovne posebnosti turisticnega trga. Na splosno trg opredelimo kot mesto, kjer se
sreCujejo kupci in prodajalci s ciljem medsebojne menjave blaga. V¢asih je bil za to nujen
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fizi¢ni stik, razvoj ITK pa konkretno spremeni sam potek menjave. Na turisticnem trgu je
razvita vloga turisticnih posrednikov, ki povezujejo prostorsko lo¢eno povprasevanje in
ponudbo. Prav zato gre v primeru turisticnega trga za srecCanje turisticne ponudbe in
povprasevanja ter oblikovanja cen turisti¢nih proizvodov (Mihali¢, 2008).

Kot kazejo rezultati raziskave slovenske turisti¢ne agencije (SPIRIT, 2014), je v letu 2013
svet, Evropo in Slovenijo obiskalo za 5 % ve¢ tujih turistov. Najvisja rast mednarodnih
prihodov je bila opaZzena v regiji Severne, Srednje in Juzne Amerike, sledita regiji Azije in
Pacifika. Pri tem je Slovenija v letu 2013 zabelezila 3.384.491 prihodov turistov in
9.579.033 prenocitev v turisticnih nastanitvenih objektih. Skupno Stevilo turistov je bilo v
letu 2013 vecje za 2, 6 %, prav tako je bilo za 0, 7 % ve¢ njihovih prenocitev. Zaradi
ekonomske in druzbenopoliti¢ne nestabilnosti se je v letu 2013 Stevilo domacih gostov
zmanj$alo za 1 %, prenocitve pa za 3 %. Povpre¢na doba bivanja je v letu 2013 znasala 2,
8 dneva, pri tujih turistih 2, 6; pri domacih 3, 2 (glej Tabelo 2).

Tabela 2: Prihodi in prenocitve turistov v Sloveniji, 2013
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Vir: SURS, Ekonomski racuni za turizem, Slovenija. 2014.

Potovalne agencije so v letu 2013 organizirale potovanja z najmanj eno prenocCitvijo za
417.000 domacih turistov, 105.000 le-teh je prenocevalo v Sloveniji, 312.000 pa v tujini.
Najpogostejsi cilj potovanj domacih turistov v tujino je bila Hrvaska (pri 35 % potovanj v
tujino), sledile so Italija (9 %), Gréija (8 %), Avstrija, Turéija, Nemcija (vsaka 4 %),
Francija in Srbija (vsaka 3 %). Enodnevnih izletov v organizaciji slovenskih potovalnih
agencij se je v letu 2013 udelezilo skupaj 152.000 domacih izletnikov; enodnevnih izletov
po Sloveniji se je udelezilo 55.000, enodnevnih izletov v tujino pa 97.000 domacih
izletnikov. Slovenske potovalne agencije so v letu 2013 organizirale potovanja tudi za
146.000 tujih turistov; ti so v Sloveniji preno¢ili povprecno Sestkrat. Najvec tujih turistov
so slovenske potovalne agencije pripeljale iz Nemcije, sledili so turisti iz Ruske federacije,
14



Italije, Izraela, Avstrije, Zdruzenega kraljestva, Belgije, Ukrajine in Japonske (SURS,
2014).

V letu 2013 so tuji turisti ustvarili 62 % prenocitev (v letu 2012 61 % in v letu 2011 58 %).
Od tega so najvec¢ prenocitev prispevali turisti iz Italije (16 %, v letu 2012 17 %), sledili so
turisti iz Avstrije (12 %, enako leta 2012) in Nemcije (12 %, enako leta 2012). Najvec
turisti¢nih prenocitev je bilo ustvarjenih v zdraviliskih ob¢inah (3.018.000 ali 32 %), kar je
prenocitev in obmorske obcine z 21 % prenocitev. Zaradi vecjega obiska tujih turistov je

ve¢ prenocitev v letu 2013 ustvarila tudi Ljubljana, in sicer skupno za 11 % ve¢ kot v letu
2012.

Tuji turisti so v letu 2013 skoraj dve tretjini vseh prenocitev ustvarili v ob¢inah Ljubljana,
Piran, Bled, Kranjska Gora, Brezice, Rogaska Slatina, Bohinj, Moravske Toplice in
Maribor. Tuji turisti so najve¢ prenocevali v gorskih (28 % vseh prenocitev), domaci pa v
zdraviliskih ob¢inah (47 % vseh domacih prenocitev).

Po podatkih staticnega urada Republike Slovenije (SURS, 2014) je v letu 2013 delovalo
289 hotelov, v njih je bilo turistom na voljo 34 % vseh turisti¢nih lezi$¢, ustvarjenih pa je
bilo 5.801.482 prenocitev turistov ali 60, 6 % vseh prenocitev (za 1 % ve¢ glede na leto
2011). Vecje povecanje Stevila prenocitev turistov je v letu 2013 glede na leto 2012 bilo
evidentiranih v mladinskih hotelih (za 27 % vec€) in v zasebnih sobah, apartmajih in hisah
(za 16 % vec).

Tabela 3: Prvih 10 drzav po Stevilu tujih prenocitev v letu 2013 v Sloveniji

Drzava Prenoc¢itve Delez med tujimi Indeks 13/12
turisti (%)
1. Italija 929.327 15,6 97,1
2. Avstrija 699.850 11,7 100,6
3. Nemcija 690.687 11,6 99,7
4. Ruska federacija 348.098 5,8 99,4
5. Nizozemska 314.860 53 106,5
6. Hrvaska 296.966 5,0 99,8
1. Zdruzeno 244.625 4,1 108,2
kraljestvo

8. Srbija 206.322 3,5 101,2
9. Belgija 184.816 3,1 109,9
10.  Ceska republika 166.532 2,8 106,0

Vir: SURS, Ekonomski racuni za turizem, Slovenija. 2014.
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Tabela 4: Pomen turizma v Sloveniji v letu 2013

Stevilo prihodov 3.384.491
Stevilo prenoéitev 9.579.033
Delez prenocitev tujih turistov 62 %
Povpreéna doba bivanja 2,8 dneva
Stevilo skupnih lezig¢ 122.177

Delez skupnih u¢inkov turizma v BDP 13 %

Vrednost izvozenih potovanj 2.006.521.000 EUR

Indeks izvoZenih potovanj 101
Stevilo zaposlenih v turizmu 105.000
Indeks konkurencnosti v turizmu 36. mesto
Indeks globalne varnosti 13. mesto

Vir: SURS, Ekonomski racuni za turizem, Slovenija. 2014.

Kot navajajo rezultati raziskave (SPIRIT, 2014), se je Slovenija po indeksu konkuren¢nosti
v turizmu 2013 uvrstila na 36. mesto med 140. drzavami in dosegla enako uvrstitev kot v
letu 2008, ko se je analiziralo deset drzav manj. Slovenija je res uvr§¢ena tri mesta slabse,
je pa povprecna vrednost indeksa enaka tisti na lestvici v letu 2011 in znaSa 4, 6 na lestvici
1-7. Na podrocju politi¢ne regulative se je Slovenija uvrstila na 33. mesto (v letu 2011 na
29.), zlasti je opazen padec na podroc¢ju »politika in zakonske omejitve« s 65. na 92. mesto.
Na podroc¢ju poslovnega okolja in infrastrukture se nahajamo na 35. mestu (enako kot leta
2011), na podrocju ¢loveskih, kulturnih in naravnih virov pa na 52. mestu (v letu 2011 na
53.).

1.5 Spletna prodaja turisti¢nih aranZmajev v letu 2013

Po rezultatih raziskave Euromonitorja (Euromonitor, 2013) leta 2013 se je spletna prodaja
turisticnih aranzmajev pri slovenskem prebivalstvu povecCala za 12 % in dosegla
284.000.000 evrov. Najbolj pomembna kategorija med spletno prodajo turisticnih
aranzmajev v letu 2013 je bila prodaja letalskih vozovnic, ki predstavlja 63 % vrednosti
celotne spletne prodaje (180 milijonov evrov v letu 2013). Najveja rast v prodaji
turisti¢nih aranZmajev, in sicer v visini 29 %, je bila zabeleZena pri spletnih potovalnih
agencijah (94 milijonov evrov v letu 2013). Euromonitorjeva raziskava v nadaljevanju
navaja, da Slovenci veliko bolj uporabljajo spletne portale za iskanje nastanitev v tujini kot
v Sloveniji, v razmerju 65 % v tujini in 35 % doma (glej Tabelo 5).
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Tabela 5: Spletna prodaja v Sloveniji v obdobju 2008-2013

v 1.000 EUR?

Prodaja spletnih
turisti¢nih
agencij
Spletna prodaja
Tour
operaterjev
Spletna prodaja
letalskih druzb
Spletna prodaja
drugih
prevoznih
sredstev
Spletna prodaja
nastanitvenih
objektov
Spletna prodaja
rent-a-car
storitev

Druga spletna
prodaja

Spletna prodaja
turisticnih
ponudb

2008

5.1580

141.672.2

10.838.5

157.668.7

2009

5.738.0

147.322.4
330.2

12.215.7

165.606.3

2010
3.167.3

3.837.6

133.042.2

350.3

45.231.1

185.628.4

2011
4.909,6

3.063.0

147.197.0

353.4

58.392.7

213.916.2

2012
5.410.0

3.141.6

171.400.0

358.9

73.037.8

253.348.2

Vir: Euromonitor, Travel and Tourism in Slovenia, 2013.

17

sosednje drzave, ki imajo ze uveljavljeno turisticno ponudbo.

? Preglednica spletne prodaje v obdobju 2008-2013 se nanasa na prodajo domagim prebivalcem

2013
6.344.3

2.729.0

180.294.8

366.3

94.101.6

60.0

120.0
284.016.0

V nadaljevanju sem povzela SWOT-analizo Slovenije kot turisticne destinacije
(Euromonitor, 2013), kjer je mo¢ opaziti, da je Slovenija izjemno atraktivna turisti¢na
destinacija, predvsem v domeni aktivnega turizma, kot sta kolesarstvo, pohodnistvo itd. K
temu prispeva tudi dobra geografska lokacija, zaradi katere se turisti iz bliznjih drzav
pogosto odlo¢ajo prav za Slovenijo. Po drugi strani je Slovenija premalo prepoznavna, saj
nima dovolj razvite turisticne atrakcije in jo zaradi majhnosti turisti pogosto spregledajo.
PriloZznost predvsem lezi v vpeljavi nizkocenovnih letalskih prevoznikov, gostovanju
razli¢nih Sportnih, kulturnih in mednarodnih dogodkov ter prilagoditvi ponudbe za razli¢ne
demografske skupine. Kot ene od glavnih grozenj so se izkazale nestabilne gospodarske in
politi¢ne razmere, ki mecejo slabo lu¢ na Slovenijo in se turisti posledi¢no raje odlo¢ajo za



Slika 7: SWOT-analiza Slovenije kot turisticne destinacije

Prednosti

Podpora  turisticnih  aktivnosti
tekom vseh Stirih letnih ¢asov

Zelo privlatna za vse tipe
aktivnega turizma (kolesarstvo,
pohodnistvo, alpinizem)

Razvita infrastruktura

Izjemno dobra geografska lokacija
in blizina do drugih turisticnih
atrakcij

Strateski razvoj turisticne panoge

Slabosti

Majhnost drzave

Premajhna prepoznavnost
Slovenije kot svetovne turisticne
destinacije

Premalo razvite turisticne atrakcije
in razvedrilni program

Zelo slabe letalske povezave z
letaliS¢i v Sloveniji

PriloZnosti

Vpeljava novih nizko-cenovnih
letalskih prevoznikov

Vpeljava  razvedrilne/zabavi$¢ne
panoge s ciljem zajetja novih
demografskih skupin

Gostovanje razli¢nih Sportnih in
kulturnih dogodkov

Sodelovanje na  mednarodnih
turistiénih sejmih in razstavah s
cillem predstaviti Slovenijo kot
turisti¢no atrakcijo

Razvoj spletne turistine panoge

Groznje

Nestabilne gospodarske razmere
lahko oslabijo zanimanje turistov
za  Slovenijo kot turistino
destinacijo

PrecejSnja konkurenca S
turisticnimi  atrakcijami drzav iz
regije

Vir: Euromonitor, Travel and Tourism in Slovenia, 2013.
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V Euromonitorjevi (2013) analizi jemalcev dopusta po starostnih skupinah v obdobju
2008-2013 (glej Tabelo 8) je mo¢ opaziti, da so v starostni skupini 25-34 in 35-49 let
najbolj turisti¢no aktivni. Najvecje Stevilo turistov je v letu 2012 znasalo 272.300 (35-49)
in v letu 2008 271.300 (25-34). V nadaljevanju me je zanimal povprecni letni dohodek, ki
ga slovenski uporabniki namenijo za krajSa potovanja, kar bom naknadno preverila v
empiri¢ni raziskavi.

Tabela 6: Jemalci dopusta po starostnih skupinah v obdobju 2008-2013

Izrazemo v 1.000 oseb

2008 2009 2010 2011 2012 2013

0-14 128.2 129.0 126.1 129.5 130.3 125.5
15-24 195.9 206.2 208.3 214.4 182.5 178.8
25-34 271.3 261.2 259.4 268.6 265.1 261.6
35-49 257.4 250.4 237.6 245.3 272.3 266.6
50-64 242.4 2314 230.0 237.0 243.1 235.2
Nad 65 103.0 93.2 91.2 92.8 93.6 92.2

Skupaj 1.198.1 1.171.4 1.152.6 1.187.5 1.186.9 1159.8

Vir: Euromonitor, Travel and Tourism in Slovenia, 2013.

1.6 Opredelitev okolja delovanja podjetja

V tem poglavju bom podala teoreticen okvir poslovnega okolja podjetja, ki ga razdelimo
na $irSe zunanje okolje in okolje delovanja. SirSe zunanje okolje obsega dejavnike, Ki
vplivajo na podjetje posredno in bolj dolgoro¢no, okolje delovanja pa po drugi strani
vkljucuje sile, ki na delovanje podjetja vplivajo bolj neposredno in kratkoro¢no (Pucko,
2003, str. 119). Nekateri avtorji so poslovno okolje podjetja opredelili nekoliko drugace,
tako npr. Kotler namesto izraza §ir§e zunanje okolje uporablja izraz makrookolje in
namesto okolje delovanja mikrookolje. Pearce in Robinson govorita o daljnem in bliznjem
okolju. Hunger in Wheelen zunanje okolje delita na druzbeno okolje in okolje delovanja
(Jakli¢, 1999, str. 2).
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Slika 8: Delitev poslovnega okolja podjetja

SIRSE ZUNANJE OKOLJE:

EKONOMSKO POLITICNO-PRAVNO
TEHNOLOSKO SOCIO-KULTURNO
NARAVNO

OKOLJE DELOVANIJA:

Analiza in Analiza in odnos do Analizain odnosdo  Analiza in ravnanje z
odnos do institucij kot drZavne politike interesnimi  skupinami
panoZnega okolja vzorcev obnasanja
NOTRANIJE OKOLIJE:
NARAVA IN ORGANIZACIJA
KULTURA

Vir: M. Jakli¢, Poslovno okolje podjetja, 2002, str. 3.

Pucko (2003, str. 3) razlaga, da vsako podjetje deluje v dolo¢enem naravnem in druzbenem
okolju, ki ga lahko glede na znacilnosti razdelimo na manjSa okolja, med katere spadajo
politi€no-pravno, kulturno, naravno, gospodarsko in tehni¢no-tehnolosko okolje, saj imajo
te spremembe posreden in neposreden vpliv na delovanje podjetja. Hocevar, Jaklic,
Zagorsek (2003, str. 18) navajajo, da je za analizo SirSega zunanjega okolja primerna
analiza PEST in/ali analiza s Porterjevim diamantom. Pri analizi PEST preucujemo S§irse
poslovno okolje podjetja oziroma politino-pravne, ekonomske, sociolosko—kulturne in
tehnoloske smernice ter dogajanja, ki vplivajo na sprejemanje odlocitev in poslovni uspeh
podjetja. Kljuéni vprasanji, na kateri zelimo odgovoriti s PEST-analizo, sta:

1. kateri elementi iz $irSega poslovnega okolja vplivajo na dogajanje v ozjem poslovnem
okolju podjetja, ki ga opredelimo s panogo, kupci, dobavitelji in z institucijami kot vzorci
obnaSanja, z makroekonomsko oziroma industrijsko politiko drzave in z drugimi
interesnimi skupinami v podjetju in na podjetje, ter

2. kateri od elementov so najpomembne;jsi danes in Kateri bodo v prihodnje (Hocevar

et. al., 2003, str. 19).

V nadaljevanju je Jakli¢ (2002, str. 1) okolje delovanja podjetja opredelil kot sile, ki na
delovanje podjetja vplivajo bolj neposredno in praviloma bolj kratkoro¢no. Ti elementi
okolja delovanja so opredeljeni kot:

(1) panozno okolje (konkurenti, kupci, dobavitelji, substituti, sodelovalna podjetja),
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(2) institucije kot vzorci obnasanja (na primer institucionaliziranost dela na ¢rno Vv
dolo¢enem gospodarstvu, narava odnosov med podjetji, stopnja zaupanja),

(3) drzavna politika (makroekonomska, mikroekonomska) in

(4) interesne skupine, ki niso zajete v drugih elementih (na primer posojilodajalci,
interesna zdruzenja ...).

Glede na dejstvo, da okolje delovanja podjetja vkljucuje sile, ki na delovanje podjetja
vplivajo bolj neposredno in praviloma bolj kratkoro¢no, lahko za nadaljnjo analizo
uporabimo analizo konkurentov in analizo sodelovanja ter analizo in odnos do drzavne
politike in institucij kot vzorcev obnasanja (Jakli¢, 2002, str. 3).

1.6.1 Analiza panoge hotelskih meta iskalnikov

Ko sem natan¢no opredelila vse deleznike panoge e-turizma, ki so relevantni za potrebe
tega magistrskega dela, lahko preidem na analizo panoge hotelskih meta iskalnikov, saj je
le-ta predmet proucevanja. Glede na vse vecjo izobrazenost uporabnikov, ki s pomocjo
svetovnega spleta in informacijskih tehnologij samostojno is¢ejo informacije o hotelskih
nastanitvah, postaja hotelski meta iskalnik pere¢ pojav v spletni turisti¢ni panogi. Po drugi
strani narascajo potrebe hotelirjev, ki se zelijo izogniti agencijskim provizijam in si zelijo
zagotoviti ciljno naravnano obcinstvo ter placati samo takrat, ko se uporabnik odlo¢i na
njihovo ponudbo. Ta pojav pomeni premik iz klasicnega kupovanja hotelskih aranzmajev
preko turisti¢nih agencij na samostojno iskanje zelene namestitve.

1.6.2 Opredelitev pojma in zgodovina

Kot posledica enostavnega dostopa do informacij in hitrorasto¢e konkurence na podroc¢ju
spletnega poslovanja, se je pojavil meta iskalnik kot novi spletni poslovni model. Meta
iskalniki delajo na principu zbiranja informacij na enem mestu in omogoc¢ajo uporabnikom,
da hkrati primerjajo cene z ve¢ spletnih mest. Uporabniki jih radi uporabljajo, kajti na ta
nacin privarCujejo denar in ¢as (Jung et al.,, 2004). Termin meta iskalnika se je zacel
pojavljati v turisticni in hotelski spletni panogi Ze v zacetku leta 2000 in pomeni hkratno
iskanje razlicne vsebine. Sam pojem meta iskalnega marketinga v spletni hotelski panogi
pomeni oglasevalski model, ki za delovanje predvideva razpolozljivost hotelskih sob v
realnem Casu z isto¢asnim prikazom cene. Egger in Buhalis (2008) ga opredelita kot novo
zvrst spletnih turistiénih posrednikov, ki ima potencial fundamentalno spremeniti turisti¢ni
distribucijski sistem. Novi oglaSevalski model, ki je zaznamoval digitalno oglasevanje v
preteklem desetletju, za nemoteno delovanje potrebuje razpoloZljivost hotelskih sob v
realnem Casu in poljubno ceno. Ponavadi gre za obsezno oglasevalsko kampanjo, ki ima
to¢no dolocene cene za vsako ponujeno sobo, ki jo uporabnik lahko izbere (Hebsdigital,
2014).

Kot predhodnika meta iskalnega marketinga vsekakor velja omeniti Google, ki ima v
ozadju podobno tehnologijo indeksiranja spletnih strani v luéi iskalnega marketinga.
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Bistvenega pomena je tehnologija, ki lezi v ozadju meta iskalnikov in omogoca
uporabnikom hkratno iskanje (angl. real-time searches) in primerjanje vsebine z razli¢nih
virov na enem samem mestu. V domeni hotelskega meta iskalnika, to pomeni isto¢asno
iskanje razpolozljivih hotelskih sob, ki so agregirane na enem mestu, vendarle vsebina
prihaja iz drugih virov, v tem primeru spletnih turisticnih agencij (Interno gradivo, 2014).

Danes, petnajst let po prvi omembi hotelskega meta iskalnika, smo prica poplavi le-teh.
Hotelirji se vse bolj zavedajo njihovega pomena kot neodvisnega vira hotelskih informacij,
kjer uporabnik na enem mestu lahko najde optimalno resitev za zadovoljitev svojih potreb.
Nemalokrat so na meta iskalnih spletnih straneh vkljucena tudi mnenja uporabnikov, ki
ocenjujejo kakovost hotelskih sob in s tem ponujajo neodvisen vir informacij za iskalce
hotelskih namestitev. V oceh uporabnikov oz. iskalcev hotelskih namestitev ponujena
vrednosti lezi predvsem v prihranku ¢asa in moznosti obseznega primerjanja informacij ter
cen na enem samem mestu. Prav tako uporabnik na enem mestu poisce potrebno
informacijo o lokaciji hotela, opis hotela s strani drugih obiskovalcev in, kar je najbolj
pomembno, razpolozljivost v danem trenutku ter primerjavo cen z razliénih virov
(Hebsdigital, 2014).

Izdelek kot takSen je neotipljiv, saj gre za storitveno dejavnost, ki se osredotoca predvsem
na predstavitev drugih izdelkov. Kot navaja Eisenmann et al. (2006), je poslovni model t. i.
primerjalnikov cen (angl. price comparison), del dvostranske trzne strategije (angl. two-
sided strategy). Znalilnosti take strategije so platforme, ki ponujajo prostor za dva
udeleZenca, kjer se ujemajo njune potrebe. Omenjeni poslovni model se razlikuje od
tradicionalnih poslovnih modelov, kjer veriga vrednosti poteka z leve strani stroSkov proti
desni strani dohodkov. V primeru take strategije so stroski in dohodki lahko na obeh
straneh ali samo na eni, odvisno od provizije, ki je lahko na strani prodajalca, kupca ali pa
na strani obeh. Dober primer take prakse je spletni iskalnik Google, ki ponuja platformo,
kjer sta zdruzena oglasevalec in iskalec. Sicer SO po mnenju $tevilnih avtorjev omenjene
platforme precej enostavne za posnemanje s strani konkurence (Haynes, Thompson 2014).

1.6.3 Analiza konkurence in dolo¢itev konkurencnega polozaja

Konkurenca se najveckrat pojavlja v obliki agresivnih neposrednih konkurentov ali manj
intenzivnih konkurentov in posrednih konkurentov, ki pa so enako pomembni. Proces
analize konkurence ima za cilj izdelavo ocene:

e ciljev konkurence (finan¢ni, trzni),

e profila narave in uspesnosti preteklih in sedanjih strategij konkurentov (velikost, rast,
donosnost),

e prihodnje strategije,

e organizacije in strukture,

e prednosti in slabosti konkurentov,

e moznih reakcij na strateSke spremembe in na spremembe v panogi in okolju.
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Tri najvecje globalne spletne turisti¢ne agencije Expedia, Priceline in Orbitz so v letu 2013
dosegle 123,5 milijard ameriskih dolarjev v bruto rezervacijah (angl. gross booking). Na
globalnem trgu hotelskih meta iskalnikov velja izpostaviti vodilne spletne strani, ki
zasedajo najvecji trzni delez, in sicer:

e TripAdvisor.com,

e Kayak.com,

e Trivago.com,

e Google Hotel Finder in
e WeGo.com.

Nekaj preteklih let je turisti¢no spletno panogo zaznamoval val prevzemov in investicij na
podro¢ju meta iskalnikov. Marca 2013 je ameriSka turisti¢na agencija Expedia prevzela
veCinski delez nemsSkega hotelskega iskalnika Trivago, nekaj mesecev kasneje pa je
agencija z najvecjih Stevilom hotelskih rezervacij, prav tako ameriski, Priceline prevzela
iskalnik turisti¢nih aranzmajev Kayak (L2 Insight Reports, 2014). TripAdvisor, najvecji
spletni portal z ocenami uporabnikov, se je tudi podal v boj meta iskalnikov. Isto¢asno so
tudi pri Googlu zaznali pomen panoge in prevzeli programsko opremo za potovanja ITA
ter leto kasneje zaceli z meta iskalnikom preko Google zemljevidov (angl. Google maps) z
novim programom Google hotelski iskalnik (angl. Google hotel Finder). Z Googlom kot
pionirjem v spletem iskanju in TripAdvisorjem, najvecjim portalom za mnenja popotikov,
se je konkurenca na podro¢ju meta isklanikov precej zaostrila. Ceprav spletne turisti¢ne
agencije Se zmeraj belezijo veC obiskov s strani iskalcev namestitev, meta iskalniki
pridobivajo vse ve¢ na pomenu, predvsem pri mlajSih generacijah. Meta iskalniki pokrivajo
6 % prometa, ki pride iz spletnih agencij, medtem ko pokrijejo samo 1 % prometa
hotelskih blagovnih znamk.

1.6.4 Porterjev model petih silnic

Pri analizi ozjega zunanjega okolja podjetja analiziramo tiste silnice iz okolja, ki
neposredno vplivajo na poslovanje podjetja, pri ¢emer je najbolj bistveno zunanje okolje
panoge (Hunger & Woheelen, 1996, 85). Znotraj panoge imajo podjetja identi¢na
makroekonomska izhodis¢a, vendar se med seboj razlikujejo po velikosti, organiziranosti,
strukturi in strateSkih pristopih poslovanja, zato tudi vsako po svoje poskuSa doseci svojo
prednost na domafem in tujih trgih. Kljub temu da konkuren¢ni pritiski v razli¢nih
panogah niso povsem enaki, lahko poenotimo konkuren¢ne procese in jih analiziramo s
pomocjo analiticnega modela, s katerim dolocamo naravo in intezivnost konkurenénih sil.
Eden najprimernejSih modelov je Porterjev model petih silnic, s pomocjo katerega
identificiramo klju¢ne strukturne znacilnosti panoge, ki dolocajo mo¢ konkuren¢nih sil in s
tem posledi¢no dobickonosnost panoge (Mintzberg, Ahlstrand & Lampel, 1998). Cilj
modela je poiskati polozaj v panogi, s katerega se lahko podjetje najbolje brani pred
konkuren¢nimi silami v panogi.
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Konkurenéne silnice, ki dolo¢ajo naravno tekmovalnosti v panogi, so:

(1) nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo,
(2) tekmovalnost med obstoje¢imi konkurenti,

(3) nevarnost substitutov,

(4) pogajalska mo¢ kupcev in

(5) pogajalska mo¢ dobaviteljev (Porter 1980, str. 4).

Slika 9: Porterjev model petih silnic

Nevarnost vstopa novih

konkurentov

Panozna konkurenca

Pogajalska mo¢ ~ L. | Pogajalska moc

dobaviteljev Tekmovalnost med kupcev
obstojecimi podjetji

i

MozZnost pojava novih

substitutov

Vir: Prirejeno po E. M. Porter, 1980 v M. Jakli¢, Poslovno okolje podjetja, 1999, str. 322.

Nevarnost vstopa novih konkurentov

Za obstojeca podjetja v panogi vedno obstaja nevarnost vstopa novih konkurentov, ki lahko
ogrozijo njihov trzni delez. Kot rezultat vstopa novih podjetij se lahko znizajo cene
izdelkov oz. storitev in s tem zmanjSa dobickonosnost v panogi. Nova podjetja ne morejo
nemoteno vstopiti v panogo, saj jim vstop otezujejo vstopne ovire, ki so:

(1) ekonomija obsega,

(2) diferenciacija izdelka,

(3) dostop do distribucijskih poti,

(4) potrebe po kapitalu,

(5) stroskovne slabosti, neodvisne od ekonomije uspeha,
(6) vladna politika in

(7) stroski zamenjave.
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Na odlocitev o vstopu v panogo pogosto vplivajo tudi pricakovanja novega podjetja glede
odziva in morebitnih grozenj obstojecih podjetij (Porter, 1980, str. 14).

Tekmovalnost med obstoje¢imi konkurenti

Porter (1980, str. 3-34) definira konkurenco kot proces, saj uvaja zahtevo uspesnosti
poslovnih strategij. Poudarja, da tekmovalnost med podjetji nastane, ker eno ali vec
podjetij Cuti pritisk ali vidi priloznost izboljSanja lastnega polozaja. V boju za boljsi
konkurencni poloZzaj uporabljajo razli¢na orodja, na primer cenovno konkurenco, agresivno
trzno komuniciranje, agresivho uvajanje novih izdelkov, poprodajne storitve in drugo. V
vecini primerov konkurenéni premiki oz. dejavnosti podjetja vplivajo na polozaj
konkurentov in s tem pogosto izzovejo njihov odziv, saj so podjetja na trzis¢u v
medsebojno odvisnem polozaju.

Nevarnost substitutov

V najsirSem pomenu podjetje ne tekmuje le s podjetji v svoji panogi, ampak tudi s podjetji,
ki nastopajo v panogah, ki proizvajajo substitute. Pri sprejemanju odloc¢itev o nakupu kupci
brezpogojno primerjajo izdelke z njihovimi substituti, obi¢ajno nezavedno. Substituti so
proizvodi, ki izpolnjujejo enak namen ali zadovoljujejo enake potrebe (Byars, Rue & Zahra
1996, str. 70). Podjetja morajo najve¢ pozornosti hameniti tistim substitutom, ki imajo
visoko krizno elasticnost povpraSevanja in jih proizvedejo podjetja 0z. panoge z visokimi
donosi.

Pogajalska mo¢ kupcev

Kupci tekmujejo s panogo oz. podjetji v njej z uporabo pritiska, ki ga izvajajo z zahtevami
po zniZanju cen, izboljSanju kakovosti proizvodov ali povecanju in izboljSanju storitev, kar
znizuje donosnost panoge. Kupci imajo ve¢jo pogajalsko mo¢, ¢e (Porter 1980, str. 24-27):

e 5o koncentrirani ali nabavljajo pri izbranem proizvajalcu koli¢ino, ki zanj predstavlja
relativno velik delez od celotne prodaje;

e nabavljeni izdelki predstavljajo relativno velik delez vseh kupcevih stroskov ali
nabavljene vrednosti;

e so izdelki, ki jih nabavljajo, standardizirani ali nediferencirani;

e 50 sooceni z majhnimi stroski zamenjave;

e kupci dosegajo majhne dobicke;

e o kupci "backward" integrirani ali ¢e za to obstaja realna nevarnost;

e izdelki iz panoge ne vplivajo na kakovost kupcevih izdelkov;

e imajo kupci popolne informacije.
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Pogajalska mo¢ dobaviteljev

Sodobni trzni pristop podjetij na nabavnem trziscu nujno temelji na proucevanju kakovosti
in intenzivnosti zvez s trznimi partnerji v menjalnem odnosu; proces nastajanja koalicij in
opozicij na trzi$¢u pa narekuje potrebo po prilagajanju podjetij z vidika postavljanja ciljev,
strategij in takti¢nih dejavnosti (IrSi¢, 1999, str. 41-47). Orodji, s katerima lahko
dobavitelji izvajajo pritisk na kupce, sta groznji z zviSanjem cen in zniZzanjem kakovosti
dobavljenih izdelkov. Pogajalska mo¢ dobaviteljev je vecja, ¢e je njihovo Stevilo majhno in
so skoncentrirani, ¢e dobavljeni izdelek nima bliznjih substitutov, ¢e panoga ni pomemben
kupec za dobavitelja, ¢e dobaviteljev izdelek predstavlja pomemben vlozek za kupca in ¢e
obstaja realna nevarnost povezave dobaviteljev vzdolz verige vrednosti "naprej" (Porter
1980, str. 27-29).

1.6.5 Analiza oZjega notranjega okolja podjetja

Notranje okolje se spreminja predvsem zaradi sprememb v zunanjem okolju podjetja. To
pomeni, da se podjetje na hitre spremembe v zunanjem poslovnem okolju prilagaja s
spreminjanjem svoje organizacijske strukture, funkcij in procesov v podjetju ter kulture
podjetja z namenom doseganja zastavljenih ciljev (Britton & Worthington, 2003, str. 29).
Tu je Klju¢na predvsem vloga managementa v podjetju.

Organizacijsko strukturo podjetja dolocajo povezave med posamezniki in njihove vloge v
podjetju, hkrati pa ta predstavlja delovni okvir, skozi katerega poteka komunikacija med
zaposlenimi in preko katerega se vrSi proces poslovodenja. Osnovni cilje je oblikovati
organizacijsko strukturo, ki pripelje do uspeha organizacije in zadanih ciljev (Britton &
Worthington, 2003, str. 22). Kljuéni dejavniki, ki naj bi jih zagotavljala dobra
organizacijska struktura, so (Britton & Worthington, 2003, str. 22):

e doseganje u¢inkovitosti pri uporabi virov,

e 0mogociti moznosti nadzora nad ucinkovitostjo organizacije,

e zagotoviti odgovornost posameznikov,

e zagotoviti dobro koordinacijo med razli¢nimi deli podjetja,

e priskrbeti zmogljivo in uc¢inkovito organizacijsko komunikacijo,

e zagotavljati zadovoljstvo zaposlenih pri delu in moznosti za napredovanje,

e zmoznost prilagajanja organizacije spreminjajo¢im se okoliS¢inam, ki jih prinasSa
notranji ali zunanji razvoj.

Tipe organizacijskih struktur, ki jih najpogosteje uporabljajo podjetja, se v sploSnem lahko
razvrsti v 5 skupin. DoloCena skupina organizacijskih struktur pogosto prevladuje pri
dolo¢enem tipu podjetij, ni pa nujno. Seveda obstaja v poslovni praksi mnogo variacij
istega tipa organizacijske strukture. Prav tako ni nujno, da podjetje vseskozi ostaja pri
istem tipu organizacijske strukture. Spremembam v poslovnem okolju se podjetje prilagaja
tudi s spreminjanjem svoje organizacijske strukture. V iskanju najboljSe reSitve kot
odgovor na izzive iz okolja pa lahko popolnoma spremeni tip organizacijske strukture, ¢e s
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tem lazje doseze svoje cilje. Najpogostejsi tipi organizacijskih struktur so funkcijska,
produktna, divizijska, matri¢na in projektna (Britton & Worthington, 2003, str. 24-27).

1.7 Analiza sodelovanja

Zaradi vse ostrejSe konkurence med podjetji kot posledice boja za vedno zahtevnejSe in
spremenljive zahteve kupcev so organizacije zac¢ele medsebojno sodelovati. Organizacije
vstopajo v omrezja povezav, ki lahko iz mnozice majhnih podjetij v trznem smislu
ustvarijo gigant (Janci¢, 1999, str. 90). Vanj vstopajo podjetja, ki so enakopravna in od
katerih je vsak specialist na dolo¢enem podrocju. Vsako podjetje v gigantu lahko naredi
stvari bolje in ceneje, kot ¢e bi to poskusali ustvarjati sami zase v enem podjetju.
Organizacije so odvisne od drugih organizacij, s katerimi menjajo vire, informacije, ljudi in
so na ta nacin delezne tudi vpliva z njihove strani. Sodelovanje med podjetji se ne nanasa
zgolj na neposredne udelezence (kupce, dobavitelje ali konkurenco), ampak tudi na
podjetja izven panoge, kar povecuje doseganje konkurenéne prednosti sodelujo¢ih podjetij
(Janci¢, 1999, str. 90).

2 CELOVITA OCENA PODJETJA IN PODJETNISKE PRILOZNOSTI

2.1 Predstavitev podjetja Trivago

Trivago je najvecji evropski iskalnik hotelov, ki na svoji strani zdruzuje preko 700.000
hotelov na ve¢ kot 200 rezervacijskih straneh. Njihov namen je postati in
ostati popotnikom prvi in neodvisen vir s potovalnimi informacijami za iskanje idealne

v

2.1.2 Zgodovina

Zgodovina hotelskega meta iskalnika Trivago sega v leto 2004, ko je ideja prvic bila rojena.
Ze naslednje leto je podjetje bilo ustanovljeno, in sicer v nemikem mestu Diisseldorf. Prav
tako je bila dostopna prva beta verzija danasnjega hotelskega iskalnika in spletne strani, ki
je zasnovana in fokusirana na skupnosti popotnikov, ki gradijo popotno vsebino. Prva
internacionalizacija podjetja se je zacela leta 2007, ko so bile odprte prve tuje platforme, in
sicer Spanska, francoska in britanska. Namesto strani za rezervacijo hotelov Trivago zac¢ne
primerjati pet razli¢nih rezervacijskih spletnih strani in tako sprozi idejo o primerjavi cen.

V prihodnjih letih je Trivago zacel uveljavljati svojo mednarodno prisotnost s Siritvijo na
trg Poljske in Svedske. Isto¢asno se zaéne tudi intenzivno zaposlovanje ¢loveskih virov.
Leto 2010 je bilo eno izmed pomembne;jsih za graditev blagovne znamke Trivago, saj so se
zaCele prve televizijske kampanje, in sicer v petih evropskih drzavah. Kakor je rasla
prepoznavnost blagovne znamke, tako je raslo tudi Stevilo partnerjev in leto 2010 je
zaznamovalo vec¢ kot 100 spletnih rezervacijskih portalov, ki so bili vkljuceni v primerjavo
cen. Leto zatem so v Trivagu zaceli s Siritvijo na ameriska tla s prvimi televizijskimi oglasi,
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in sicer na trg ZDA ter Brazilije. S pomoc¢jo intenzivnega oglasevanja je v letu 2012
Trivago postal najprepoznavnejSa blagovna znamka za iskanje in rezerviranje hotelov na
tudi slovenska platforma in zacele so se prve aktivnosti na lokalnem trgu. V naslednjih
dveh letih se Trivago cedalje bolj uveljavi tudi na trgih izven Evrope. Vsak peti
Severnoameri¢an pozna ali pa je Ze uporabil Trivago. Prav tako se je televizijsko
oglasevanje zaCelo v Avstraliji, Koreji, Indiji in na Japonskem. Na strani se sedaj lahko
primerja ve¢ kot 200 rezervacijskih strani, na katerih lahko uporabnik najde najboljSo
ponudbo med vec kot 700.000 hoteli (Trivago, 2014).

2.1.3 Poslovni model

Podjetje Trivago ima zelo specifi¢en poslovni model in je t. i. hotelski meta iskalnik, kar
pomeni, da je neke vrste Google za hotelske ponudbe. Trivago dela na principu iskanja
zelenih Kriterijev uporabnikov, pri ¢emer preisce vse razpolozljive rezervacijske spletne
strani in ponudi razli¢ne hotelske ponudbe, med katerimi uporabnik lahko izbira. Glavni
cilj podjetja je predstaviti uporabnikom celovite informacije o hotelih, s tem da lahko
najdejo najboljSo ponudbo v najkrajSem moznem casu.

Poslovni model temelji na t. i. placilo na klik modelu (angl. pay per click), pri ¢emer so
glavni oglasevalci rezervacijske strani, spletne turistiéne agencije in velike globalne
hotelske verige, ki so indeksirane na Trivagu. S pomocjo iskalnih robotov se iscejo
ponudbe prav teh oglaSevalcev, ki jih je trenutno preko 200, in sicer v zelo kratkem casu
do le nekaj sekund. Preiscejo vse od hotelskih cen, slik, opisov in mnenj v le nekaj
trenutkih z uporabo kompleksnih algoritmov za povezovanje pregleda ponudbe v trenutku
samem. Prav zato so na Trivagu prikazane le hotelske cene, katere partnerski portali sami
zaraCunavajo in ki so objavljene na njihovi rezervacijski strani. Rezervacija nikoli ne
poteka na Trivagu, ampak vedno na enem izmed partnerskih portalov.

2.1.4 Blagovna znamka

Pomena moc¢ne blagovne znamke se v podjetju Trivago Se kako zavedajo. To je razvidno iz
intenzivnega televizijskega oglaSevanja, ki se je zaCelo Ze v prvih letih obstoja spletne
strani. Blagovna znamka Trivago temelji na nekaj osnovnih nacelih, in sicer:

Pameteni popotnik
V Trivagu verjamejo, da Stevilo naras¢ajocih popotnikov razume, da ponudba ni nujno
ugodna, ¢e je zraven napisan le ogromen popust.

Neodvisnost

Trivago zagotavlja nepristranske in neodvisne informacije za svoje uporabnike, zato jim
najde vse potrebne informacije, ki vodijo do moznosti, da se opravi najboljsa odlocitev.
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ObseZnost

Eden od pomembne;jsih ciljev v Trivagu je, da v iskalniku zagotovijo vse hotele z vsemi
razpolozljivimi informacijami. Medtem ko ena rezervacijska stran ponuja le nekaj deset
tiso¢ hotelo se Trivagova baza ponasa z ve¢ kot 700.000 nastanitvami,

Individualnost

V Trivagu menijo, da na splosno ni dobrih in slabih hotelov in da je v poplavi hotelov
vedno mogoce najti hotel, ki ustreza osebnim potrebam. Prav zato Zelijo raziskati potrebe
uporabnikov in priporociti hotel, ki najbolje ustreza vsakemu izmed njih.

2.1.5 Tehnologija

Iskalna tehnologija je za Trivagov poslovni model klju¢ni faktor uspesnosti. Od samega
zacetka v Trivagu razumejo, da je potreben popolnoma nov pristop za iskanje po hotelskih
sistemih, Cesar prej tradicionalni iskalniki niso pokrivali. S cenami, ki se spreminjajo vsako
minuto, in pa razpolozljivostjo, ki se spreminja iz dneva v dan, ni mogoce, da bi vse
potrebne podatke z razli¢nih spletnih strani zbirali samo nekajkrat mese¢no. V Trivagu
neprestano preverjajo ve¢ kot 200 razli¢nih rezervacijskih strani za informacije o mnenjih,
fotografijah, opisih in seveda o cenah v samo nekaj sekundah. S posiljanjem iskalnih
robotov do lokalnih hotelov po celem svetu se potroSnikom ponuja dostop do izjemnih cen,
ki jih brez uporabe hotelskega iskalnika ne bi nikoli odkrili. S skoraj milijon iskanj na dan
Trivago razvrSca in primerja skoraj pet milijard hotelov na dan, kar je na letni ravni ve¢ kot
bilijon.

2.2 SWOT-analiza podjetja Trivago na slovenskem trgu

Trivago se je kot hotelski meta iskalnik na slovenskem trgu uveljavil leta 2011. Takrat je
bila lansirana spletna stran v slovenskem jeziku, z vsebinskega vidika je izdelek bil
prilagojen lokalnim uporabnikom. Prve aktivnosti spletnega marketinga (angl. online
marketing) je moc¢ opaziti maja 2013, ko so zaceli s testiranjem ustreznih kanalov in
iskanjem ciljnih uporabnikov. Takrat so v Trivagu zaceli intenzivno vlagati v krepitev
blagovne znamke s pomocjo oglaSevanja klju¢nih besed na Google iskalniku (angl. search
engine marketing), zaceli so testiranje t. i. prikaznega marketinga (angl. display marketing)
z lokalnimi partnerji (spletnimi stranmi, ki ponujajo tovrstno oglasevanje). Najvecja
investicija v blagovno znamko (angl. branding) je vsekakor televizijsko oglasevanje (v
nadaljevanju TV-oglasevanje) na ve¢jih domacih televizijah, ki je potekalo v obdobju med
junijem in septembrom leta 2013 ter 2014. Glede na to, da so slovenski uporabniki Se
precej tradicionalni, ko gre za zaupanje v blagovne znamke, posebej pa tuje, je najvecji
ucinek prepoznavnosti doseglo prav TV-oglasevanje. Zacetek leta 2014 so v Trivagu zaceli
z aktivnostjo odnosov z javnostmi (angl. public relations) s ciljem ¢im vecje prisotnosti v
domacih vodilnih medijih. S tem Zelijo $e dodatno okrepiti blagovno znamko in se umestiti
v miselnost lokalnih uporabnikov kot vodilni portal za iskanje in primerjavo cen hotelskih
namestitev.
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Prednosti

Pomembno prednost predstavlja velika prisotnost globalnih rezervacijskih strani in spletnih
turisticnih agencij, skupaj preko 200, med katerimi so Booking.com, Agoda.com,
Expedia.com, Hotels.com in HRS.com. Nekatere izmed njih so prisotne tudi v slovenskem
jeziku, denimo Booking.com, kar prispeva k vecji konverziji same rezervacije. Slovenski
trg je Se relativno majhen in se lahko testirajo razli¢ni oglasevalski kanali, ne da bi ogrozili
kakovost prometa (angl. traffic), ki prihaja na spletno stran. To pomeni, da so partnerji
(rezervacijske strani in turisti¢ne agencije) zadovoljne z uporabniki, ki pridejo na spletno
stran, kar najveckrat rezultira v rezervaciji hotelov. Slovenski uporabniki so "zreli
uporabniki”, kajti poznajo naravo delovanja spletnih strani in kupovanja/rezervacije
turisti¢nih izdelkov na spletu. Prav tako poznajo Trivago kot izdelek, predvsem zaradi
intenzivnega vlaganja v TV-oglasevanje.

Slabosti

Na Trivagovi strani ne obstajajo lokalni partnerji, ki so precej uveljavljeni na slovenskem
trgu, denimo lokalne turisticne agencije Kompas, Relax in Soncek. Slovenski trg je
relativno majhen trg v smislu pri¢akovanja dobi¢konosnosti in ima omejeno rast, saj
dvomilijonski trg ne zadostuje.

PriloZnosti

Slovenski uporabniki so v poznavanju in uporabi spleta dobro podkovani. To pomeni, da
velikokrat iS¢ejo informacije na spletu, predvsem ko gre za potovanja in iskanje hotelskih
namestitev. Vecina odhodnega turizma (angl. outbound tourism) pobere sosednja Hrvaska,
in sicer obalna mesta Istre in Dalmacije. Otvoritev hrvaske platforme lahko pomeni vecje
Stevilo lokalnih partnerjev in ve¢jo konkurencnost v smislu hotelskih namestitev. Slovenija
je najbolj obremenjena drzava v Evropi, ko gre za prikazni marketing, 80, 3 % od
skupnega Stevila spletnega oglaSevanja. Znesek na prebivalca znaSa 15, 6 evra.

Nevarnosti
Majhen trg precej omejuje hiter razvoj in u¢inek intenzivnega TV-oglasevanja. Nevarnost
predstavljajo tudi ekonomska in politi¢na nestabilnost, predvsem banénega sektorja, veliko
Stevilo lokalnih turisti¢nih agencij in ponudnikov poceni hotelskih namestitev ter hitra
Siritev  spletnih strani kuponskega nakupovanja, kot so Kuponko.si, Enanadan.si in
Megabon.eu
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Slika 10: SWOT-analiza podjetja Trivago.si

Notranji Prednosti Slabosti
dejavniki

- Velika prisotnost globalnih | - Pomanjkanje lokalnih partnerjev kot so:
rezervacijskih strani Kompas, Relax, Soncek

- Dostop do turisticnih agencij v | - Majhnost slovenskega trga

slovenskem jeziku

-  Moznost testiranja  razli¢nih

oglasevalskih kanalov

Zunanji PriloZnosti GroZnje
dejavniki

- Visoko izobrazeni  spletni | - Majhnost trga kot omejitev za hiter

uporabniki razvoj
- Otvoritev hrvaske platforme; ve¢ | - Ekonomska in politicna nestabilnost,
lokalnih partnerjev predvsem bancnega sektorja

2.3 Porterjev model petih silnic na primeru podjetja Trivago.si

Kot sem Ze povzela v teoreticnem delu naloge, eden najprimernejSih modelov, s katerim
doloCamo naravo in intenzivnost konkuren¢nih sil, je Porterjev model petih silnic, s
pomocjo katerega identificiramo kljuéne strukturne znacilnosti panoge, ki dolocajo moc
konkurencnih sil in s tem posledicno dobickonosnost panoge (Mintzberg, Ahlstrand &
Lampel 1998). S pomoc¢jo modela bom na konkretnem primeru podjetja Trivago.si
poskusila poiskati polozaj v panogi, s katerega se lahko podjetje najbolje brani pred
konkuren¢nimi silami v panogi.

Nevarnost vstopa novih konkurentov — srednja

Za obstojeca podjetja v panogi vedno obstaja nevarnost vstopa novih konkurentov, posebej
v panogi spletnih podjetij, kjer so vstopne ovire zelo nizke. Podjetja, katerih osnovna
dejavnost temelji na spletni prodaji izdelkov oz. ponujanju storitev na spletu, so nemalokrat
tar¢a posnemanj. Kot posledica vstopa novih podjetij se lahko pojavi znizanje cen izdelkov
oz. storitev in s tem zmanjSanje dobi¢konosnosti v panogi. Sicer nova podjetja ne morejo
nemoteno vstopiti v panogo, saj jim vstop otezujejo vstopne ovire, ki so:

(1) ekonomija obsega — Trivago na svoji strani zdruzuje ve¢ 700.000 hotelov s preko 200

razliénih rezervacijskih strani. Pri tem je dostopen na ve¢ kot 45 mednarodnih
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platformah in v ve€ kot 20 svetovnih jezikih. To pomeni, da dosega ekonomijo obsega,
saj se transakcijski stroski porazdeljujejo med Stevilnimi partnerji (rezervacijske strani,
hotelske verige) in se znanje iz globalnega sedeza porazdeljuje med lokalnimi
platformami;

(2) diferenciacija izdelka — v zadnjih 10 letih obstoja se je Trivago bistveno diferenciral
od konkurentov v panogi, predvsem z vlaganjem v blagovno znamko (denimo TV-
oglaSevanje), prisotnostjo na druzabnih medijih itd.; T

(3) dostop do distribucijskih poti — dostop do distribucijskih poti je precej enostaven, saj
gre za spletno podjetje in distribucija poteka preko spletnih kanalov. Osnovni pogoj je
prikljuek interneta pri uporabniku, saj Trivago na podlagi naslova IP dostavi
uporabnikom lokalno razli¢ico spletne strani;}

(4) potrebe po kapitalu — Trivago je nastal leta 2005 in je kot start-up podjetje potreboval
kapital iz razlicnih denarnih skladov. Spomladi 2011 je Trivago prodal 25-% delez
skladu tveganega kapitala — Insight Venture Partners, sicer je najvecji priliv kapitala v
vrednosti 477 milijonov evrov prispel leta 2013 s strani ameriske Expedie. Expedia je
tako postala 61, 6-% lastnik podjetja Trivago, ki je tudi v prihodnje nadaljevalo svoje
poslovanje samostojno s sedezem v nemskem mestu Dusseldorf (Expedia 2013); T

(5) stroskovne slabosti, neodvisne od ekonomije uspeha — stroSkovne slabosti pri
Trivagu lahko izhajajo iz neucinkovitega oglasevanja in neustreznega lokalnega
pozicioniranja, saj celotna komunikacija poteka iz globalnega sedeza v nemskem
Diisseldorfu; ¢

(6) vladna politika in stroski zamenjave — podoben primer je tudi pri vladnih politikah,
saj mora Trivago upoStevati lokalno zakonodajo ne glede na geografsko oddaljenost
(denimo politika spletnih piskotov). ¢

Tekmovalnost med obstoje¢imi konkurenti — srednja

Kot sem ze navedla v prej$njih poglavjih, je nekaj preteklih let turisti¢no spletno panogo
zaznamoval val prevzemov in investicij na podro¢ju meta iskalnikov, saj je poleg
prevzema Trivaga s strani Expedie, ameriska turisticna agencija Priceline (lastnik tudi
podjetja Booking.com) prevzela iskalnik turisti¢nih aranzmajev Kayak (L2 Insight reports,
2014). Tekmovalnost je zacela narascati, ko se je tudi TripAdvisor, najvecji spletni portal z
ocenami uporabnikov, podal v boj meta iskalnikov. Isto¢asno so tudi pri Googlu zaznali
pomen panoge ter prevzeli programsko opremo za potovanja ITA in leto kasneje zaceli z
meta iskalnikom preko Google zemljevidov z novim programom Google hotelski iskalnik.f

Glede na to, da je predmet proucevanja uspesnost podjetja Trivago na slovenskem trgu,
sklepam, da je konkurenca nizka, saj obstajata samo dva hotelska iskalnika, in sicer:
Mojhotel.si in Rezervirajhotel.si, ki imata precej manjs$i inventar hotelskih namestitev
(200.000 hotelskih enot). |
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Nevarnost substitutov — visoka

Podjetje Trivago ne tekmuje le s podjetji v svoji panogi, ampak tudi s podjetji, ki nastopajo
v panogah, ki proizvajajo substitute. Kot substitute za iskanje hotelskih namestitev
opredeljujem:

e spletne turistiCne agencije,

e tradicionalne turisticne agencije,

e rezervacijske strani,

e direktne rezervacije na hotelski strani,
e prodajo hotelskih paketov,

e kuponsko prodajo hotelskih namestitev.

Nevarnost pojava substitutov grozi tako globalno kot tudi na slovenskem trgu in je precej
visoka. T

Pogajalska mo¢ kupcev — nizka

Glede na naravo poslovnega modela — hotelski meta iskalnik, kjer kupci le iScejo,
primerjajo in izbirajo ponudbe hotelskih namestitev, pri tem pa kon¢no rezervacijo
opravijo na eni izmed partnerskih strani (rezervacijskih strani), menim, da je pogajalska
mo¢ kupcev precej nizka. Kupci oz. uporabniki storitve v primeru podjetja Trivago
samostojno raziskujejo in i§¢ejo najcenejso ponudbo, ravno zato ne prihaja do pritiskov z
njihove strani. ¢

Pogajalska moc dobaviteljev — visoka

Pogajalska mo¢ dobaviteljev oz. partnerskih rezervacijskih strani je v primeru hotelskega
iskalnika zelo visoka. Partnerske strani zahtevajo nizke cene oglaSevanja in pri tem
dolocajo, na katerih lokalnih platformah Zelijo biti prisotne. Glede na uspesnost konverzij v
hotelsko rezervacijo narekujejo cene in zmanjSujejo oz. povecujejo inventar hotelskih
namestitev.

V nadaljevanju sem tudi graficno ponazorila intenzivnost konkuren¢nih sil za Porterjev
model petih silnic na primeru podjetja Trivago.si (glej Sliko 11).
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Slika 11: Porterjev model petih silnic na primeru Trivago.si

Nevarnost vstopa novih konkurentov -

srednja

|

Panozna konkurenca

Pogajalska mo¢ R Tekmovalnost med L. | Pogajalska moc
dobaviteljev - obstojecimi podjetji - kupcev - nizka
visoka srednja

|

MoZnost pojava novih

substitutov - visoka

Vir: Prirejeno po E. M. Porter, 1980 v M. Jakli¢, Poslovno okolje podjetja, 1999, str. 322.

3 EMPIRICNI DEL - PREVERJANJE ZADOVOLJSTVA
UPORABNIKOV SPLETNE STRANI TRIVAGO.SI

V tem poglavju magistrske naloge bom predstavila rezultate raziskave o zadovoljstvu
uporabnikov spletne strani Trivago.si, ki je del mojega empiricnega dela. Zadovoljstvo
odjemalcev in drugih ciljnih skupin je eden izmed temeljnih konceptov v trzenju
organizacij in eden klju¢nih dejavnikov trzne uspe$nosti organizacij (Jones & Suh, 2000;
Chumpitaz & Paparoidmasi, 2004). Merjenje zadovoljstva uporabnikov kaze pozitivno
povezanost med zaznanim zadovoljstvom, nakupnimi namerami in njihovo zvestobo (Chu,
2002). Glede na to, da je ena izmed najprimernejSih metod za merjenje zadovoljstva
hotelskih gostov, ali v mojem primeru uporabnikov spletne strani za iskanje hotelskih
namestitev, anketni vprasalnik, sem svojo raziskavo izvedla ravno s pomocjo le-tega.

3.1 Opredelitev problema in ciljev raziskave

Zaradi vse vecje konkurence v panogi spletne ponudbe hotelskih namestitev uporabniki vse
ve¢ pozornosti namenjajo funkcionalnosti in vizualni podobi spletne strani. V primeru
preucevanega podjetja gre za neotipljivo, storitveno dejavnost in je zadovoljstvo
uporabnikov izjemo pomembno, saj se le-ti ne bodo vec¢ vracali, ¢e bodo imeli slabo prvo
izkusnjo.
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Cilj empiri¢ne raziskave je preveriti sploSno prepoznavnost blagovne znamke Trivago, ki
je na slovenskem trgu prisotna od leta 2011. Prav tako je cilj preveriti zadovoljstvo
uporabnikov slovenske razli¢ice spletne strani Trivago, predvsem z vidika funkcionalnosti
in zadovoljstva s ponudbo hotelskih namestitev, tako domacih kot tujih.

3.2 Temeljna teza, domnevi in raziskovalna vprasanja

V tem poglavju predstavljam temeljno tezo, domnevi in raziskovalna vprasanja, ki sem si
Jih zastavila pred izvedbo anketnega vprasalnika.

Temeljna teza se glasi: »Ugled blagovne znamke Trivago.si pozitivno vpliva na proces
odloc¢anja pri rezervaciji hotelskih namestitev med slovenskimi uporabniki«, podkrepijo pa
jo naslednje domnevi: (H1) Blagovna znamka Trivago je prepoznavna med slovenskimi
uporabniki in (H2) Med splo$nim zadovoljstvom z uporabnisko izkusnjo in zadovoljstvom
s specifinimi segmenti obstaja pozitivna povezava.

Raziskovalna vprasanja, ki sem si jih zastavila pred izvedbo anketnega vprasalnika, so:
R1: Ali Slovenci ze poznajo Trivago.si in Kje so izvedeli zanj?

R2: Koliko zaupajo dolo¢enim oglasevalskim kanalom?

R3: Kje in kako Slovenci i§¢ejo hotelsko namestitev?

R4: Ali in kako pogosto uporabljajo mobilne aplikacije za iskanje hotelov?

R5: Katerim spletnim turisticnim agencijam najbolj zaupajo?

R6: Kako zadovoljni so s specifiénimi segmenti spletne strani Trivago.si?

R7: Kako zadovoljni so z razmerjem med kakovostjo in ceno na spletni strani Trivago.si?
R8: Koliko denarja letno namenijo za pocitnice?

3.3 Oblikovanje vprasalnika in zbiranje podatkov

Anketni vpraSalnik je izdelan v slovenskem jeziku, saj zajema samo lokalne uporabnike, s
pomoc¢jo brezplacnega spletnega orodja Google Forms. Spletno anketiranje, ki je bilo
popolnoma anonimno, je potekalo v obdobju 27. 11. — 14. 12. 2014 in je bilo distribuirano
na spletnih forumih, v Trivagovi skupnosti (angl. community) in ne nazadnje preko
elektronske poste.

Anketa je sestavljena iz treh vsebinskih sklopov, in sicer:

e splosna vpraSanja o prepoznavnosti blagovne znamke (ugled, zaupanje itd.),
e specificna vprasanja o lastnostih spletne strani Trivago.si,
e demografska vprasanja (sploSna in specifi¢na turisticna vprasanja).

Pri oblikovanju odgovorov na vpraSanja sem uporabljala razlicne merske lestvice. Za

ugotavljanje enakosti ali neenakosti med vrednostnima primerjalnih enot (spol

respondentov) sem uporabila nominalno lestvico. Za urejanje enot po velikosti (dosezena
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stopnja izobrazbe) sem uporabila ordinalno lestvico. Glede na to, da me je najbolj zanimalo
staliS¢e respondentov do dolocenih vsebinskih sklopov spletne strani Trivago.si, sem
najvec krat uporabila t. i. Likertovo petstopenjsko lestvico, ki sodi v intervalne lestvice. Za
spremenljivke, ki so bile izrazene v denarnih enotah (mesecni dohodek, letni dohodek za
pocitnice), sem uporabila razmernostno lestvico (Makovec Brenc¢i¢ & Ograjensek, 2010,
str. 25-26).

Pridobljene podatke sem analizirala s pomocjo programa MS Excel, ki je sestavni del
paketa MS Office, in statisti¢cnim programskim paketom SPSS for Windows. Pred vnosom
podatkov v statisti¢ni program sem le-te ustrezno kodirala in preverila njihovo ustreznost.
Izvedla sem t. i. logi¢no kontrolo 0z. preverila, ¢e so odgovori respondentov smiselni in se
logi¢no ujemajo, ter nadomestila manjkajo¢e vrednosti s povpre¢no vrednostjo
spremenljivk (Makovec Brenci¢ & Ograjensek, 2010, str. 27). Nato je sledila obdelava
podatkov.

3.4 Predstavitev znacilnosti vzorca

Bistvo vzor¢enja kot nacina zbiranja podatkov je v tem, da lahko rezultate statisticne
analize podatkov za doloceno S$tevilo enot, ki smo jih izbrali po dolocenih vzor¢nih
postopkih, posplosimo na celotno populacijo (Bregar et al., 2005). VVzorec opredelimo kot
del populacije, ki obsega enote populacije (izbrane slucajno ali neslu¢ajno) z namenom, da
1z vzorénih podatkov izraunamo vzoréne ocene parametrov, za katere domnevamo, da
odrazajo znacilnosti celotne populacije, ki jo prou¢ujemo, vendar je dejansko ne poznamo
(Makovec Brenci¢ & Ograjensek, 2010). V svoji raziskavi o zadovoljstvu uporabnikov
spletne strani Trivago.si sem uporabila verjetnostno vzoréenje, saj so vzoréne enote izbrane
slu¢ajno in je verjetnost izbire enot v vseh stopnjah postopka znana in razli¢na od 0. Bolj
konkretno gre za enostavno sluc¢ajno vzorcCenje, pri katerem ima katerakoli enota enako
moznost, da je izbrana v vzorec. Enote sem izbirala iz celotne populacije brez vnaprej$njih
omejitev, zato enostavno slucajno vzorcenje imenujemo tudi vzorCenje brez omejitev
(Statisti¢ni terminoloski slovar, 2001, str. 144).

Vzorec raziskave o zadovoljstvu uporabnikov predstavlja 151 respondentov. Od tega 66

anketiranih moskih — 44 % in 80 anketiranih Zensk — 53 % (manjkajocih 5). Starostna
struktura respondentov je zelo raznolika, povprecje pa je 33 let (glej Tabelo 7).
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Tabela 7: Starostna struktura respondentov

Kumulativni
Starost Frekvenca Ustrezni procenti % Procenti %
Pod 21 2 1,6 1,6
Od 22 do 32 77 59,7 61,2
Od 33 do 43 25 19,4 80,6
Od 44 do 54 19 14,7 95,3
Nad 55 6 4,7 100,0
Skupaj 129 100,0
Ne zelim odgovoriti 22

Najvec respondentov, 40 %, prihaja iz Osrednjeslovenske regije, sledita ji Podravska regija,
14 %, in Gorenjska regija, 9 %.

Tabela 8: Stevilo in % respondentov po regiji bivanja

Regija Stevilo respondentov % Stevila respondentov
Osrednjeslovenska 60 40
Notranjska-kraska 7 5
Jugovzhodna Slovenija 11 7
Podravska 21 14
Pomurska 12

Gorenjska 13

Savinjska 9 6
Druga 15 10
Manjkajoci 3 1
Skupaj 151 100

Najve¢ respondentov iz anketnega vprasalnika je opredelilo svoj status ekonomske

aktivnosti kot zaposlen v zasebnem sektorju, in sicer 34 % (Tabela 9).
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Tabela 9: Stevilo in % respondentov za status ekonomske aktivnosti

Status ekonomske aktivnosti | Stevilo respondentov | % Stevila respondentov
Zaposlen v javnem sektorju 36 24
Zaposlen v zasebnem sektorju 51 34
Samozaposlen 25 17
Upokojenec 4 3
Student/dijak 23 15
Drugo 9 6
Manjkajoci 3 1
Skupaj 151 100

Pri dosezeni stopnji izobrazbe je mo¢ opaziti, da ima najve¢ respondentov visoko
dodiplomsko izobrazbo (39 %), sledita ji visoka podiplomska (19 %) in visja izobrazba
(18 %). Na podlagi tega lahko sklepamo, da gre za vzorec visoko izobrazenih respondentov
(glej Sliko 12).

Slika 12: Dosezena stopnja izobrazbe respondentov

1%

H Visoka dodiplomska

M Visoka podiplomska

M Visja izobrazba

m Srednja strokovna ali srednja

splosna izobrazba (4 letna)

NiZja poklicna ali srednja
poklicna izobrazba (2 do 3 letna)

Drugo

Koncana osnovna Sola ali manj

Pri analizi povpre¢nega dohodka respondentov opazam, da ima 39 % le-teh povprecni
mesecni dohodek od 1000 do pod 2000 EUR, 23 % pa le od 500 do pod 1000 (glej Tabelo
10).
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Tabela 10: Povprecni dohodek respondentov

Povprecni mese¢ni dohodek

Stevilo respondentov

% Stevila respondentov

Do pod 500 EUR 22 15
Od 500 do pod 1000 EUR 35 23
Od 1000 do pod 2000 EUR 59 39
Od 2000 do pod 5000 EUR 9 6
Nad 5000 EUR 3 2
Ne zelim odgovoriti 17 11
Manjkajoci 6 4
Skupaj 151 100

V nadaljevanju je najve¢ respondentov opredelilo svoj letni prorac¢un za krajSa potovanja

(do 3 nocitve) v visini od 100 do pod 300 EUR, in sicer 34 % (glej Tabelo 11).

Tabela 11: Povprecni dohodek za krajsa potovanja (do 3 nocitve)

Povprecni dohodek za krajsa
potovanja

Stevilo respondentov

% Stevila respondentov

Do pod 100 EUR 6 4
Od 100 do pod 300 EUR 51 34
Od 300 do pod 500 EUR 38 25
Od 500 do pod 1000EUR 24 16
Od 1000 do pod 1500 EUR 14 9
Nad 1500 EUR 4 3
Ne Zelim odgovoriti 6 4
Manjkajoci 8 5
Skupaj 151 100

Letno Stevilo dni, ki jih respondenti namenijo za potovanja, je ve¢ kot 10 dni, za kar se je
opredelila ve¢ kot polovica vpraSanih (56 %).
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Slika 13: Letno stevilo dni za potovanja

Vec kot 10 dni

7—10dni

5—-7dni

Manj kot 5 dni

3.5. Predstavitev rezultatov raziskave

Ko sem opredelila osnovne demografske znacilnosti vzorca, sSem opravila analizo opisnih
statistik s pomocjo programa SPSS.

3.5.1 Splos$na prepoznavnost spletne strani Trivago.si

Pri tem vprasanju me je zanimala splo$na prepoznavnost blagovne znamke Trivago, saj
sem respondente sprasSevala, ¢e so ze obiskali spetno stran Trivago.si in ¢e so, kako
pogosto se vracajo. Najve¢ vpraSanih je zatrdilo svojo predhodno izkus$njo s spletno stranjo,
saj je 41 % respondentov povedalo, da so Trivago.si obiskali ve¢ kot enkrat. Prav tako so
kumulativni procenti pokazali, da je 77, 5 % vprasanih vsaj enkrat obiskalo Trivago.si.
Mediji, preko katerih so spoznali Trivago.si, so bili precej heterogeni, saj je tudi vpraSanje
bilo zastavljeno z "ve¢ moznimi" odgovori. Najve¢ respondentov (30 %) je povedalo, da so
za Trivago izvedeli s pomocjo oglasa na televiziji in preko spletnega iskalnika Google (26
%). Posebej zanimiv podatek je, da je 22 % 151-nega vzorca povedalo, da so za Trivago
izvedeli preko priporocila, iz Cesar lahko sklepam, da se o Trivagu "Siri dober glas" (angl.
word of mouth). V nadaljevanju me je zanimalo staliS¢e uporabnikov do spletne strani
Trivago.si in splosno razumevanje poslovnega modela, saj se pri uporabnikih velikokrat
poraja vprasanje "ali lahko rezerviram hotel na Trivagu" oz. nerazumevanje, ali gre za
rezervacijsko stran ali le za mozZnost iskanja in primerjanja cen hotelskih namestitev.
Najve¢ vprasanih je odgovorilo, da gre za hotelski iskalnik, in sicer 37 %, medtem ko je 27
% vprasanih povedalo, da gre za rezervacijsko stran.
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Tabela 12: Obisk spletne strani Trivago.si

Kumulativni
Obisk Frekvenca Ustrezni procenti % Procenti %
Da, enkrat 28 18,5 18,5
Da, ve¢ kot enkrat 62 411 59,6
Da, velikokrat 27 17,9 77,5
Ne poznam 7 4,6 82,1
Ne, nikoli 27 17,9 100,0
Skupaj 151 100,0

3.5.2 Zaupanje v oglasevalske kanale

Glede na to, da v Trivagu namenijo velik del proracuna za testiranje razli¢nih
oglasevalskih kanalov, me je primarno zanimalo, kak$na je stopnja zaupanja posebnim
kanalom med vzor¢no populacijo. Vprasanje je vsebovalo t. i. Likertovo petstopenjsko
lestvico zaupanja, pri cemer vrednost 1 pomeni sploh ne zaupam, vrednost 5 pa popolnoma
zaupam. Respondenti so ocenjevali lestvico zaupanja bolj tradicionalnih medijev, kot so
televizija, radio, tiskani mediji in novi digitalni mediji, med katerimi so tudi druzabna
omrezja. S pomocjo opisne statistike v SPSS-u sem izracunala srednje vrednosti in sklenila,
da respondenti najbolj zaupajo tradicionalnim medijem, in sicer: televiziji (aritmeticna
sredina 3,333), tiskanim medijem (3,295) in radiu (3,245). Vprasani najmanj zaupajo
druzabnim medijem, kot so Facebook, Twitter itd (aritmeti¢na sredina 3,014).

Slika 14: Zaupanje v oglasevalske kanale (TV, radio, tiskani mediji itd.)

Televizija _ 3.333
Tiskani mediji _ 3.295
Radio _ 3.245
Spletni mediji _ 3.184
Zunanje oglasevanje _ 3.128
Druzbena omreZja _ 3.014
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3.5.3 Zaupanje v spletne turistiCne agencije

Na hotelskem iskalniku Trivago.si je prikazanih ve¢ kot 200 rezervacijskih strani, kjer
lahko uporabniki iS¢ejo in primerjajo cene hotelskih namestitev in naknadno opravijo
rezervacijo na eni izmed partnerskih strani. Ravno zato sem zelela preveriti stopnjo
zaupanja nekaterih izmed najbolj uveljavljenih rezervacijskih strani, kot so Booking.com,
Hotels.com, Expedia.com itd. Vprasanja so vnovi¢ vsebovala Likertovo petstopenjsko
lestvico zaupanja, pri ¢em vrednost 1 pomeni sploh ne zaupam, vrednost 5 pa popolnoma
zaupam. S pomocjo opisne statistike v SPSS-u sem izrac¢unala srednje vrednosti in sklenila,
da respondenti najbolj zaupajo rezervacijski strani Booking.com (aritmeticna sredina
3,964), najmanj pa strani Amoma.com (aritmeti¢na sredina 2,861).

Slika 15: Zaupanje v rezervacijske strani (Booking.com, Hotels.com itd.)

Booking.com | 3.946
Hotels.com | 3.213
Expedia.com | 3.094
Hotel.info | 3.081
Agoda.com | 2.956
Amoma.com | 2.861

3.5.4 Uporaba in rezervacija hotelskih namestitev

Pri tem raziskovalnem vprasanju sta me zanimala namen rezervacije hotelskih namestitev
in tip hotelske namestitve, ki jo Slovenci ponavadi rezervirajo. Iz odgovorov respondentov
lahko sklepamo, da je najbolj pomembna hotelska lastnost cenovna dostopnost nastanitve,
saj se je skoraj polovica vprasanih opredelila za "cenovno ugoden hotel", natancno 49 %.
Prav tako je namen rezervacije hotelskih namestitev 47 % vprasanih rezervacija daljsih
pocitnic (3 in ve¢ dni).
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Tabela 13

: Namen rezervacije hotelskih namestitev

Kumulativni
Namen rezervacije Frekvenca | Ustrezni procenti % Procenti %
Daljse pocitnice (3 in vec dni) 71 47,0 47,7
Krajsi vikend »pobeg« 53 35,1 82,8
Poslovno potovanje 25 16,6 99,4
Manjkajoci 2 1,3
Skupaj 151 100,0

3.5.5 Uporaba mobilne aplikacije

Glede na dejstvo, da se vse vec potnikov odloca za uporabo mobilne aplikacije pri
rezervaciji hotelskih namestitev, sem zelela preveriti, kako prepoznavna je Trivago
mobilna aplikacija v slovenskem jeziku. Ve¢ kot dve tretjini responentov (75 %) je
povedalo, da aplikacijo ni nikoli uporabljalo. Prav tako so tudi aplikacije konkurencnih
portalnov, kot so TripAdvisor, Kayak in drugi zelo neprepoznavne med slovenskimi
uporabniki.

Tabela 14: Uporaba mobilne aplikacije Trivago.si

Kumulativni
Uporaba Frekvenca Ustrezni procenti % Procenti %
Da, enkrat 12 79 9,3
Da, ve¢ kot enkrat 11 7,3 16,6
Da, velikokrat 13 8,6 25,2
Ne, nikoli 113 74,8 100,0
Skupaj 151 100,0

3.5.5 Zadovoljstvo s specifi¢nimi lastnostmi spletne strani

Zadnje raziskovalno vprasanje je zadevalo specifi¢ne lastnosti spletne strani Trivago.si, pri
¢emer so respondenti s pomocjo Likertove petsopenjske lestvice ocenjevali pomembnost in
strinjanje: 1 — sploh ni pomembno; 5 — zelo pomembno. S pomocjo opisne statistike v
SPSS-u sem izracunala srednje vrednosti in sklenila, da respondenti najbolj vrednotijo
mnenja drugih uporabnikov, saj je srednja vrednost znasala 3,944. Druga dva zelo
pomembna segmenta na spletni strani Trivago.si sta tip hotela, srednja vrednost 3,972, in
velika izbira hotelov, srednja vrednost 3,923 (glej Sliko 16).
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Slika 16: Zadovoljstvo s splosnimi lastnostmi spletne strani

Tip hotela

Mnenja drugih uporabnikov

Velika izbira hotelov

Razdalja od/do sredis¢a mesta

Hotelska ocena (hotel rating)

St. hotelskih zvezdic

i

V nadaljevanju so slovenski uporabniki izrazili strinjanje s specifiénimi lastnostmi, Ki
predstavljajo predvsem funkcionalni vidik spletne strani Trivago.si. Na lestvici 1-5 (1 —
sploh se ne strinjam; 5 — popolnoma se strinjam) je najvisjo oceno dobila oblika strani, saj
srednja vrednost znasa 3,910. Posebej pomembni sta tudi enostavnost za uporabo (srednja
vrednost 3,867) in besedilo (srednja vrednost 3,813), ki je enostavno berljivo in razumljivo
(glej Sliko 17).

Slika 17: Strinjanje s specificnimi lastnostmi spletne strani

Oblika strani

Enostavnost

Besedilo

Pot do iskane informacije
Zemljevid

Priljubljeni hotel

Raznolikost ponudbe
Ugledno podjetje

Atraktivne hotelske ponudbe

Kriterij razvrs¢anja
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3.6 Preverjanje raziskovalnih domnev

Pri preverjanju raziskovalnih domnev me je primarno zanimala povezava med
prepoznavnostjo blagovne znamke Trivago (obiskom) in poznavanjem poslovnega modela
(hotelski iskalnik/rezervacijska stran), kar sem poimenovala opis Trivaga. V nadaljevanju
sem primerjala povezavo med uporabnisko izkuSnjo in specificnimi segmenti spletne strani,
Ki so imeli najvecje srednje vrednosti. S pomocjo programa SPSS sem izvedla analizo
bivariatne korelacije, saj sem primerjala povezavo med dvema spremenljivkama. Na
podlagi Pearsonovega koeficienta korelacije sem preverjala domnevi in upostevala 5-%
stopnjo tveganja pri zavracanju nicelne in sprejemu alternativne domneve.

3.6.1 Preverjanje sploSne prepoznavnosti blagovne znamke Trivago

Kot omenjeno je preverjanje raziskovalnih domnev izvedeno s pomo¢jo analize bivariatne
korelacije med spremenljivkama obiskanost Trivaga in opis Trivaga, saj me je zanimalo,
ali uporabniki vedo, da gre za hotelski iskalnik oz. rezervacijsko stran. Raziskovalno
domnevo o prepoznavnosti Trivaga lahko potrdim Ze z analizo opisnih statistik, saj je 77, 5
% (kumulativni seStevek) anketirancev povedalo, da je vsaj enkrat imelo izkusnjo s spletno
stranjo Trivago.si. V nadaljevanju me je zanimala povezava med omenjenima
spremenljivkama in sem v ta namen izvedla analizo bivariatne korelacije.

H1,: Blagovna znamka Trivago ni prepoznavna med slovenskimi uporabniki
v" H1;: Blagovna znamka Trivago je prepoznavna med slovenskimi uporabniki

Tabela 15: Povezava med spremenljivkami

Obisk spletne Opis Trivaga
strani

Pearson koef. korelacije 1 254"
Obisk spletne strani p - vrednost (dvostranski) ,002

N 151 147

Pearson koef. korelacije ,254™ 1
Opis Trivaga p-vrednost (dvostranski) ,002

N 147 147

**_ Korelacija je statisticno pomembna na nivoju 0,002. (p-vrednost).

Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnemo Hp in sprejmemo Hj, da je blagovna
znamka Trivago prepoznavna med slovenskimi uporabniki, pri stopnji tveganja 0,002 (p-
vrednost), saj obstaja pozitivna povezanost med obiskanostjo spletne strani in poznavanjem
poslovnega modela, kar sem poimenovala opis Trivaga. Pearsonov koeficient korelacije
sicer znaSa 0,254, kar pomeni, da je korelacija Sibka.
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3.6.2 Preverjanje zadovoljstva uporabnikov spletne strani Trivago.si

V nadaljevanju sem primerjala povezavo med uporabnisko izku$njo in specifi¢nimi
segmenti spletne strani, ki so imeli najvecje srednje vrednosti. S pomoc¢jo programa SPSS
sem izvedla analizo bivariatne Kkorelacije, saj sem primerjala povezavo med dvema
spremenljivkama (skupaj 5 povezav). Vsi SPSS izpisi so prikazani v Prilogi 2: Preverjanje
raziskovalnih domnev (korelacija).

H2y: Med splosnim zadovoljstvom z uporabnisko izkusnjo in zadovoljstvom s
specificnimi segmenti ne obstaja pozitivna povezava

v' H2;: Med splosnim zadovoljstvom z uporabni$ko izku$njo in zadovoljstvom s
specifinimi segmenti obstaja pozitivna povezava

Ko sem izra¢unala korelacijo med splosnim zadovoljstvom (uporabnisko izkusnjo) in
posamicnimi segmenti spletne strani, ki so imeli najvecjo srednjo vrednost, sem prisla do
zakljucka, da obstaja pozitivna povezava med spremenljivkami in je v primeru 4. korelacij
srednje mocna, le v 1. korelaciji je Sibka.

Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnemo Hp in sprejmemo Hj, da med splosnim
zadovoljstvom z uporabnisko izkuSnjo in zadovoljstvom s specifiénimi segmenti obstaja
pozitivna povezava, pri stopnji tveganja 0,000 (le v enem primeru 0,002), saj obstaja
pozitivna povezanost, ki je srednje mocna (le v enem primeru Sibka). NajmocnejSa
povezava je med uporabnisko izku$njo in zadovoljstvom z razmerjem kakovost-cena, saj je
Pearsonov koeficient korelacije znasal 0,671, kar pomeni, da je povezava med
spremenljivkami pozitivha in srednje mocna. Zato sem se odlocila, da izvedem Se
regresijsko analizo, saj sem hotela preveriti, kako neodvisna spremenljivka, v mojem
primeru razmerje kakovost-cena, vpliva na odvisno spremenljivko uporabnisko izkusnjo.

3.6.3 Regresijska analiza

Regresijska analiza proucuje odnos med dvema nakljuénima spremenljivkama — med
odvisno in eno ali ve¢ neodvisnimi spremenljivkami. Uporabljamo jo, ko Zelimo ugotoviti,
kako ena ali ve¢ neodvisnih spremenljivk (prediktorjev) vplivajo na odvisno spremenljivko,
in ko zelimo ugotoviti, koliko % variiranja odvisne spremenljivke pojasnjujejo neodvisne
spremenljivke. V nadaljevanju sem izraCunala vpliv neodvisne spremenljivke — razmerje
kakovost-cena na odvisno spremenljivko — uporabniska izkusnja.
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Tabela 16: Povzetek regresijskega modela

Standardna
Adjusted R
napaka
Model R R Kvadrat Kvadrat p
1 6717 ,451 447 ,5556

a. Prediktor: (Konstanta), Razmerje kakovost-cena

Tabela 17: Anova

Na podlagi vzor¢nih podatkov ocenjujem, da je koeficient korelacije 0,671, kar pomeni, da
je povezanost med uporabniSko izkus$njo in razmerjem kakovost-cena pozitivna in srednje
mocna. Na podlagi vzor¢nih podatkov ocenjujem, da je koeficient determinacije 0,451, kar
pomeni, da je 45, 1 % variabilnosti uporabniSke izkuSnje pojasnjeno z variiranjem razmerja
kakovost-cena. Nato sem z ANOVA-testom (glej Tabelo 21) testirala, ali je regresijski
model statisticno znalilen. Statistina znalilnost pove, ali je model primeren oz. kaj
pojasnjuje in ¢e ga lahko posplo§im na celotno populacijo, iz katere sem vzela vzorec. V
mojem primeru je p-vrednost 0,000, kar je manj od 0,05, zato sklepam, da je model
statisticno znacilen.

Model Suma kvadratov | Stopinje Povpredje p-vrednost
prostosti kvadratov
Regresija 36,231 1 36,231| 117,374 ,000°
1 Ostanek 44,141 143 ,309
Total 80,372 144

a. Odvisna spremenljivka: Uporabniska izkusnja

b. Prediktor: (Konstanta), Razmerje kakovost-cena

spremenljivke z dolo¢eno verjetnostjo, da se uresnici (glej Tabelo 22).

Tabela 18: Koeficienti

Regresijska analiza nam omogoc€a, da sestavimo enacbo za napovedovanje odvisne

Model Nestandardizirani koeficienti | Standardizirani t p-
koeficienti vrednost
B Standardna Beta
napaka
(Konstanta) 1,139 ,249 4,581 ,000
Razmerje kakovost-cena ,716 ,066 671 10,834 ,000

a.
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UPORABNISKA IZKUSNJA” = 1,139 + 0,716 * RAZMERJE KAKOVOST-CENA

Na podlagi vzor¢nih podatkov znasa regresijski koeficient 0,716, kar pomeni, da Ce se
razmerje kakovost-cena poveca za 1 enoto, se zadovoljstvo z uporabnisko izkusnjo v
povprecju poveca za 0,716.

3.6.4 Povzetek rezultatov raziskovalnih domnev

Prva raziskovalna domneva, ki sem jo izvedla s pomocjo analize bivariatne korelacije, je
bila potrjena, saj je model statisticno znacilen pri stopnji tveganja 0,002 (p-vrednost). V
nadaljevanju lahko sklepam, da je blagovna znamka Trivago prepoznavna med
slovenskimi uporabniki (H1;), vendar je povezava med proucevanimi spremenljivkami
Sibka (Pearsonov koeficient korelacije znasa 0,254).

H1,: Blagovna znamka Trivago ni prepoznavna med slovenskimi uporabniki

v" H1;: Blagovna znamka Trivago je prepoznavna med slovenskimi uporabniki

Druga raziskovalna domneva, ki sem jo izvedla s pomoc¢jo analize bivariatne korelacije
med razli¢nimi spremenljivkami in potem Se dodatno preverila s pomocjo regresijske
analize, je prav tako bila potrjena. Regresijska analiza mi je omogocila sestaviti enacbo za
napovedovanje odvisne spremenljivke uporabniske izkuSnje, da se uresni¢i z gibanjem
neodvisne spremenljivke razmerja kakovost-cena, kar pomeni: ¢e se razmerje kakovost-
cena poveca za 1 enoto, se zadovoljstvo z uporabnisko izkuSnjo v povprecju poveca za
0,716.

UPORABNISKA IZKUSNJA” = 1,139 + 0,716 * RAZMERJE KAKOVOST-CENA

H2o: Med splo$nim zadovoljstvom z uporabnisko izkusnjo in zadovoljstvom s
specificnimi segmenti ne obstaja pozitivna povezava

v' H2;: Med splo$nim zadovoljstvom z uporabni$ko izku$njo in zadovoljstvom s
specificnimi segmenti obstaja pozitivna povezava

4 DISKUSIJA IN PRIPOROCILA

Diskusijo magistrskega dela bom zacela z glavnimi ugotovitvami empiricnega dela in
prakti€nimi priporoc€ili podjetju Trivago, ki je na slovenskem trgu prisotno od leta 2011.
Navezala se bom na ugotovitve in pridobljeno znanje iz teoreticnega dela ter podala oceno
o podjetniski priloZznosti na podrocju hotelskih meta iskalnikov na konkretnem primeru
podjetja Trivago.

48



4.1 Glavne ugotovitve

Na podlagi rezultatov opravljene raziskave o zadovoljstvu uporabnikov spletne strani
Trivago.si, ki sem jo izvedla s pomog¢jo 151 respondentov (53 % zenskih, 44 % moskih, 3
% manjkajoci), sklepam, da je Trivago.si na splo$no prepoznaven na slovenskem trgu, saj
je ve¢ kot 40 % vprasanih odgovorilo, da so imeli izkus$nje s spletno stranjo "ve¢ kot
enkrat". Ravno tako je kumulativni seStevek odgovorov pokazal, da je 77, 5 %
respondentov obiskalo Trivago.si vsaj enkrat, medtem ko le 5 % Trivaga ne pozna (18 %
jih ni nikoli obiskalo). Najve¢ respondentov je za Trivago.si izvedelo na televiziji (30 %),
saj je v obdobju med junijem in septembrom 2013 potekala prva TV-kampanja na
slovenskih televizijah, ki je bila ponovljena v istem obdobju leta 2014. Ko sem s pomo¢jo
Likertove petstopenjske lestvice (1 — sploh ne zaupam; 5 — popolnoma zaupam) preverjala
zaupanje v razli¢ne oglasevalske kanale, sem pri§la do zanimive ugotovitve, in sicer, da
slovenski uporabniki najbolj zaupajo tradicionalnim medijem, kot so televizija (aritmeti¢na
sredina 3,333), tiskani mediji (3,295) in radio (3,245). Glede na to, da je Trivago.si na
slovenskem trgu prisoten relativno kratko obdobje, nekaj manj kot 4 leta, me je zanimalo,
Ce obstaja jasno razumevanje poslovnega modela oz. razumevanje razlike med hotelskim
iskalnikom in rezervacijsko stranjo. Na podlagi odgovorov respondentov opazam, da se
Trivago.si e ni jasno uveljavil kot hotelski iskalnik na slovenskem trgu, saj je 27 %
vprasanih opredelilo Trivago kot rezervacijsko stran (37 % kot hotelski iskalnik). V
absolutnih Stevilkah to pomeni, da je samo 16 respondentov ve¢ pravilno odgovorilo. V
nadaljevanju sem ugotovila, da skoraj polovica (47 %) vprasanih i8¢e hotelsko namestitev
ravno na rezervacijskih straneh (angl. booking sites) in le 19 % na hotelskih iskalnikih.

VpraSanje o uporabi mobilnih aplikacij za rezervacijo hotelskih namestitev, tako pri
Trivagu kot tudi pri neposrednih konkurentih (TripAdvisor, Kayak), je pokazalo precej$njo
neuporabnost le-teh, saj se je ve¢ kot 70 % respondentov opredelilo, da jih "nikoli ne
uporablja". Ravno tako je 75 % vpraSanih odgovorilo, da nikoli ni uporabilo mobilne
aplikacije Trivago v slovenskem jeziku. V nadaljevanju lahko sklepam, da mobilne
aplikacije za rezervacijo hotelskih namestitev niso priljubljene in uporabne pri slovenskih
uporabnikih.

Glede na to, da je Trivago.si hotelski meta iskalnik, ki na svoji strani zdruzuje ve¢ kot 200
rezervacijskih strani, me je zanimalo, kako priljubljene in zaupanja vredne so nekatere
izmed najbolj uveljavljenih (Bookig.com, Expedia.com, Hotels.com). S pomocjo Likertove
lestvice zaupanja (1 — sploh ne zaupam; 5 — popolnoma zaupam) sem ugotovila, da
respondenti najbolj zaupajo rezervacijski strani Booking.com (aritmeti¢na sredina 3,964),
najmanj pa strani Amoma.com (aritmeti¢na sredina 2,861).

V nadaljevanju lahko sklepam, da so slovenski respondenti precej cenovno obcutljivi, ko
gre za rezervacijo hotelskih namestitev, saj se je skoraj polovica (49 %) opredelila, da
najveckrat rezervira "cenovno ugoden hotel". Namen rezervacije hotelov je v ve€ini
primerov (47 %) bil odhod na daljse pocitnice (3 in ve¢ dni).
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Zadnji sklop ugotovitev se nanasa na splosno zadovoljstvo s spletno stranjo Trivago.si in
specificnimi  segmenti, ki so jih uporabniki ocenjevali na lestvici 1-5 (Likertova
petstopenjska lestvica). Sklepam lahko, da so uporabniki na splosno precej zadovoljni z
uporabni$ko izkus$njo na Trivago.si, saj so le-to ocenili s 3, 786 (standardni odklon 0,741).
Pri ocenjevanju pomembnosti specificnih segmentov uporabniske izkusnje lahko sklepam,
da so najbolj pomembna mnenja drugih uporabnikov (3,944), medtem ko je najmanj
pomembno Stevilo hotelskih zvezdic (3,490). Ravno tako lahko sklepam, da so za
uporabnike spletne strani Trivago.si precej pomembni oblika strani (3,910), enostavnost za
uporabo (3,867) in ne nazadnje besedilo, ki je berljivo in razumljivo (3,813).

Obe raziskovalni domnevi sta bili potrjeni, in sicer s pomoc¢jo analize bivariatne korelacije
ter linearne regresije, ki sem ju izvedla s pomocjo statisticnega programa SPSS,
upostevajo¢ 5-% stopnjo tveganja.

4.2 Priporocila podjetju

Glede na ugotovitve, ki sem jih dobila s pomo¢jo analize odgovorov 151 respondentov v
opravljeni raziskavi o zadovoljstvu uporabnikov spletne strani Trivago.si, bom podjetju
Trivago podala nekaj prakti¢nih priporocil, ki jim bodo pomagala bolje razumeti potrebe
slovenskih uporabnikov. Predlagala bom tudi usmeritev v specifi¢ne oglaSevalske kanale,
kar jim lahko dolgoro¢no pripomore k zmanjSanju stroskov v nepotrebno testiranje in
vlaganje v nove kanale.

Priporocilo 1:

e Usmerjati marketinski proracun v tradicionalne oglasevalske kanale, kot so televizija,
radio in tiskani mediji, saj so slovenski uporabniki glede spletnega oglaSevanja Se
precej konservativni, predvsem glede druzabnih medijev (Facebook, Twitter, Youtube).

e Dodatno optimizirati in prilagoditi oglasevanje klju¢nih besed preko spletnega
iskalnika Google, saj je 26 % vpraSanih za Trivago izvedelo ravno na ta nacin.
OglaSevati konkretne ponudbe, predvsem izpostavljati cenovno ugodnost hotelskih
ponudb.

e Izkoristiti potencial odnosov z javnostmi in ¢im ve¢ "Siriti dobro besedo o Trivagu", saj
je 22 % respondentov za Trivago izvedelo preko priporocila.

e Jasno pozicionirati Trivago kot hotelski iskalnik, na katerem se lahko najde, primerja in
naknadno rezervira preko 700.000 hotelov z ve¢ kot 200 rezervacijskih strani, Saj je
analiza bivariatne korelacije pokazala, da obstaja Sibka povezava med obiskovalci
spletne strani in prepoznavnostjo poslovnega modela.
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Priporocilo 2:

e Dodatno izpostaviti moznost rezervacije preko partnerske strani Booking.com, saj je
najbolj uveljavljena na slovenskem trgu in ji posledi¢no uporabniki najbolj zaupajo.

e Komunikacijo dodatno usmerjati v rezervacijo cenovno ugodnih hotelov, apartmajev in
hotelov 3*, saj so slovenski uporabniki precej cenovno ob¢utljivi in najveckrat na leto
uporabljajo ravno apartmaje.

e Komunicirati moznosti rezervacije daljsih pocitnic, ne samo kratkih vikend "pobegov".

Priporocilo 3:

e Nameniti veliko ve¢ pozornosti promociji mobilne aplikacije in seznaniti slovenske
uporabnike o obstoju aplikacije v slovenskem jeziku.

Priporodilo 4:

e Ovrednotiti in prilagoditi ponudbo hotelov 4%, saj je ve¢ kot polovica (57 %)
slovenskih uporabnikov pripravljena placati le ceno od 50 do pod 100 evrov. Ravno
tako je proracun, ki ga slovenski uporabniki letno namenijo za kraj$e pocitnice (do 3
nocitve), precej majhen, saj znasa le od 100 do pod 300 evrov (34 % respondentov).

Priporocilo 5:

e Dodatno izpostaviti obstoj hotelskih ocen in mnenj drugih uporabnikov na spletni strani
Trivago.si, saj slovenski uporabniki precej zaupajo izku$njam drugih uporabnikov.

e Dodatno izpostaviti enostavnost uporabe in jasnost ter berljivost besedila, saj so
slovenski uporabniki te lastnosti ocenili kot zelo pomembne segmente spletne strani.

SKLEP

Podjetnistvo je ve¢dimenzionalen pojav in je za u€inkovito izrabo podjetniske priloZnosti
potrebnih ve¢ dejavnikov. V magistrskem delu sem spoznala nekatere izmed pomembnih
dejavnikov, ki po besedah avtorjev Ardichvili, Cardozo in Ray (2003) vplivajo na razvoj
podjetniske priloznosti. Ce je podjetnik dojemljiv in uporablja predhodno pridobljena
znanja, izkoristi svoje druZzbene mreze in je pri tem kreativen in optimistiCen, obstaja
velika verjetnost, da bo znal izkoristi razli¢ne tipe priloZnosti. Ker je predmet proucevanja
v magistrski nalogi bila identifikacija podjetniske priloznosti na podro¢ju e-turizma oz.
bolj natan¢no na podrocju hotelskih meta iskalnikov, sem spoznala, da podjetniski proces
poteka na enak nacin od obstoja priloznosti do kon¢ne izvedbe (Shane, 2003). Edina
razlika med identifikacijo podjetniske priloznosti v razli¢nih panogah nastane pri
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informacijski asimetriji in predhodnem znanju, ki ju podjetnik lahko izkoristi tako, da iz
obstoja priloznosti naredi uspesno podjetje.

V primeru panoge e-turizma se informacijska asimetrija porazdeli predvsem med
tehnologijo in inovacijo, saj je ena glavnih posebnosti e-turizma vpetost informacijsko-
komunikacijskih tehnologij (Buhalis, 2003). Ker je globalna turistiéna panoga v zadnjih
letih v trendu rasti in je turizem ena izmed najbolj hitrorastocih sektorjev na svetu, se je
tudi povecal globalni BDP leta 2013, in sicer za 9 % v primerjavi z letom 2012 (UNWTO,
2013). Istocasno se je podobno odvijalo v Sloveniji, predvsem na podroc¢ju spletne prodaje
turisti¢nih aranzmajev, saj se je le-ta pri slovenskem prebivalstvu povecala za 12 % in v
letu 2013 dosegla 284.000.000 evrov. V nadaljevanju sklepam, da je najvecja rast v prodaji
turisticnih aranZmajev, in sicer v visini 29 %, bila zabeleZena pri spletnih potovalnih
agencijah (Euromonitor, 2013).

Pozitiven trend rasti na podrocju e-turizma kaze na pozitivno okolje delovanja za izrabo
podjetniske priloznosti v bolj ozki panogi, in sicer na podrocju hotelskih meta iskalnikov.
Kot novi hibrid v spletni turisti¢ni panogi hotelski meta iskalnik zadnjih 15 let uspesno
zadovoljuje potrebe uporabnikov, ki postajajo vse bolj sofisticirani pri iskanju hotelskih
namestitev, saj radi primerjajo in izbirajo ponudbe z ve¢ spletnih mest. Ravno tako je nekaj
preteklih let spletno turisti¢éno panogo zaznamoval val prevzemov in investicij na podrocju
meta iskalnikov, saj je marca 2013 ameriSka turisticna agencija Expedia prevzela vecinski
delez nemskega hotelskega iskalnika Trivago. Nekaj mesecev kasneje pa je agencija z
najvecjih Stevilom hotelskih rezervacij, prav tako ameriski, Priceline prevzela iskalnik
turisti¢nih aranzmajev Kayak (L2 Insight Reports, 2014). TripAdvisor, najvecji spletni
portal z ocenami uporabnikov, se je prav tako podal v boj meta iskalnikov, medtem so tudi
pri Googlu zaznali pomen panoge ter prevzeli programsko opremo za potovanja ITA in
leto kasneje zaceli z meta iskalnikom preko Google zemljevidov z novim programom
Google hotelski iskalnik.

Po opravljeni analizi in pregledu relevantne literature s podrocja e-turizma in globalne
panoge hotelskih meta iskalnikov sem priSla do zanimivih spoznanj na konkretnem
primeru, in sicer podjetja Trivago, ki je na slovenskem trgu prisotno od leta 2011. Na
podlagi analize SWOT sem spoznala glavne prednosti in priloznosti, ki podjetje lahko
izkoristi v prihodnje, saj so slovenski uporabniki visoko izobraZzeni ko gre zav uporabi in
iskanju informacij na spletu dobro podkovani. Na zaupanje pri rezervaciji hotelskih
namestitev vpliva velika prisotnost globalnih turisticnih agencij in rezervacijskih strani,
kot so Booking.com, Hotels.com in Expedia.com.

Magistrsko nalogo sem zaklju¢ila z analizo rezultatov anketnega vprasalnika o
zadovoljstvu uporabnikov spletne strani Trivago.si, saj je le-ta bil del empiri¢ne raziskave,
ki sem jo izvedla za preverjanje raziskovalnih domnev. Rezultati raziskave so pokazali, da
je blagovna znamka Trivago precej uveljavljena na slovenskem trgu, saj je ve€ kot 75 %
vprasanih imelo izkus$njo s spletno stranjo Trivago.si vsaj enkrat. Obe raziskovalni
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domnevi sta bili potrjeni, in sicer: (H1) Blagovna znamka Trivago je prepoznavna med
slovenskimi uporabniki in (H2) Med splosnim zadovoljstvom z uporabnisko izkusnjo in
zadovoljstvom s specificnimi segmenti obstaja pozitivna povezava.

Za konec sem podala nekaj prakti¢nih priporocil podjetju Trivago, in sicer za potrebe

slovenskega trga, saj obstajajo pozitivni pogoji za izrabo podjetniske priloznosti na
podrocju hotelskih meta iskalnikov.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Anketa o zadovoljstvu uporabnikov spletne strani Trivago.si

Lepo pozdravljeni,

moje ime je Tina Radojkovi¢ in sem Studentka podiplomskega Studija PodjetniStva na
Ekonomski fakulteti v Ljubljani.

Za potrebe priprave svoje zakljune magistrske naloge na temo Analiza podjetniske
priloznosti na podrocju hotelskih meta iskalnikov - primer Trivago.si, potrebujem vase
mnenje glede zadovoljstva z omenjeno spletno stranjo.

Anketa je popolnoma anonimna, vendar vas naprosam, da jo izpolnite odgovorno in z
resni¢nimi podatki, saj mi bo pomagala dobiti jasnejsi vpogled nad vedenjskimi vzorci
slovenskih uporabnikov.

Vase odgovore mi prosim posredujte najkasneje do petka, 5. 12. 2014.

Vnaprej se vam zahvaljujem za sodelovanje,

Tina
1. Ali ste ze obiskali spletno stran Trivago.si?
: Da, enkrat
Da, vet kot enkrat
Da, velikokrat

Ne, nikoli

Ne poznam

2. Kje ste izvedli za spletno stran Trivago.si?Moznih ve¢ odgovorov
Preko spletnega iskalnika (Google, Najdi.si, itd.)

Na televiziji

Preko povezave na drugi spletni strani

Preko spletnih druzbenih medijev (Facebook, Twitter, Youtube, itd.)
S pomocjo Casopisnega Clanka ali ¢lanka v reviji

Preko spletne pasice (banerja)

Preko priporocila

Preko radijske oddaje

Se ne spomnim

[ [ [ D I D DR RN R

Other:



3. Katerim oglasevalskim kanalom na splosSno najbolj zaupate?
Niti zaupam
niti ne
Zaupam

Popolnoma

Zaupam
zaupam

Televizija - i i
Radio & O O
Tiskani -
mediji

Spletni -
mediji

Zunanje

oglasevanje - - .

(Jumbo
plakati)

Druzbena

omrezja

(Facebook, O O O
Twitter,

YouTube)

4. Katera izmed spodaj nastetih trditev najbolje opisuje Trivago.si:
Spletna stran

Booking stran (rezervacijska stran)

Spletna turisti¢na agencija

Turisti¢ni portal

Hotelski iskalnik

YT Y YD

Other:

5. Na kak$en nacin ponavadi iS¢ete hotelsko namestitev?
Turisti¢na agencija

Booking stran (rezervacijska stran)

Hotelski iskalnik

Uporabim mobilno aplikacijo

Priporocilo

Ne bivam v hotelih

YO YD

Other:

Sploh ne

Ne zaupam
zaupam

6. Kako pogosto uporabljate mobilne aplikacije spodaj navedenih portalov?



TripAdvisor

Booking
Expedia
Kayak

Trivago

Vedno ko
potrebujem
hotelsko
namestitev

Veckrat na
leto

Veckrat na
mesecC

Enkrat na
mesec

7. Ali ste ze kdaj uporabljali Trivago mobilno aplikacijo v slovenskem jeziku?

TN

Ne, nikoli

Da, enkrat

Da, vet kot enkrat

Da, velikokrat

8. Katerim spletnim turisti€nim agencijam najbolj zaupate?

Booking.com

Hotels.com

Expedia.com

Amoma.com

Agoda.com

Hotel.info

Popolnoma

zaupam

Zaupam

Niti zaupam

niti ne
zaupam

Ne zaupam

Nikoli ne
uporabljam

Sploh ne
zaupam

9. Kateri tip namestitve v povprecju najve¢ uporabljate za krajSa potovanja (do 3 nocitve)?

Apartmaje
3* hotele
4* hotele
5* hotele

Hostele

Zasebna
stanovanja

Vedno

Veckrat na
leto

Veckrat na
mesec

Enkrat na
mesec

Nikoli



(AirBnB)

Ne
uporabljam
nobenega
od
navedenih
tipov
namestitve

Vedno

Veckrat na
leto

Enkrat na
mesec

Veckrat na
mesec

Nikoli

10. Kateri tip hotelske namestitve najveckrat uporabljate?

o

Mestni hotel

YYD

Other:

2 e Tie Tile =

Other:

Wellness hotel
Kongresni hotel
Druzinski hotel

Cenovno ugoden hotel

Krajsi vikend »pobeg«
DaljSe pocitnice (3 in ve¢ dni)

Poslovno potovanje

. S katerim namenom ponavadi rezervirate hotele?

12. Katere izmed spodaj nastetih lastnosti spletne strani Trivago.si vam pomenijo najvec?

Stevilo
hotelskih
zvezdic

Tip hotela

Hotelska
ocena (hotel
rating)

Velika
izbira
hotelov
Razdalja
od/do

srediSca

Zelo
pomembno

Pomembno

Niti
pomembno Ni
niti pomembno
nepomembno

Sploh ni
pomembno



Niti

Zelo pomembno Ni Sploh ni
Pomembno .
pomembno niti pomembno  pomembno
nepomembno
mesta
Mnenja
drugih

uporabnikov

13. V kolikSni meri se strinjate s trditvami o razli¢nih lastnostih spletnega portala Trivago.si?

Popolnoma se Ne strinjam  Se sploh ne

- Se strinjam Niti niti L
strinjam se strinjam

Oblikovana

stran je

ustrezna za
iskanje

hotelskih

namestitev

Besedilo je

enostavno
berljivo in

razumljivo

Stran daje

viis, da gre
za ugledno

podjetje

Hotelske

ponudbe so
atraktivno

predstavljene

Opcija za

priljubljeni
hotel je zelo

uporabna

Kriterij

razvr§¢anja

je zelo

uporaben za O - O . O
iskanje

hotelov po

meri

Pot (Stevilo

Klikov z

misko) do O O O O O
iskane

informacije



je

Popolnoma se
strinjam

zadovoljivo
kratka

Raznolikost
ponujenih

hotelov na
spletni strani

je

zadovoljiva

Iskane
informacije

je mogoce -
zelo

enostavno

najti

Zemljevid za
iskanje

lokacije f

hotela je zelo
uporaben

Se strinjam

Niti niti

Ne strinjam
se

Se sploh ne
strinjam

14. V kolikSni meri ste zadovoljni z uporabnisko izkusnjo na spletnem portalu Trivago.si?

o

7YY D

e e Bie e BT

16
.
o
o
o
o

Zelo sem zadovoljen

Sem zadovoljen

Niti zadovoljen, niti nezadovoljen
Nisem zadovoljen

Sploh nisem zadovoljen

Zelo sem zadovoljen

Sem zadovoljen

Niti zadovoljen, niti nezadovoljen
Nisem zadovoljen

Sploh nisem zadovoljen

Zelo mi pomeni

Mi pomeni

Niti pomeni, niti ne pomeni
Mi ne pomeni

Sploh mi ne pomeni

. Koliko vam pomeni stevilo hotelskih zvezdic?

17. Koliko ste pripravljeni plac¢ati za nocitev v dvoposteljni sobi v 4* hotelu?

6

. Kako zadovoljni ste z razmerjem med kakovostjo ponudbe hotelskih namestitev in ceno?



0-49 EUR
50-99 EUR
100-149 EUR

150-200 EUR

YO YD

200 EUR ali veC

. Iz katere slovenske regije prihajate:
Osrednjeslovenska
Notranjska-kraska
Jugovzhodna Slovenija
Podravska
Pomurska
Gorenjska
Savinjska

Other:

. Kaksen je vas trenutni status:

TN NN N

Zaposlen v javnem sektorju
Zaposlen v zasebnem sektorju
Samozaposlen

Upokojenec

Student/dijak

Other:

. Datum rojstva:

I LY § IR

590 Y Y T e

N
o

21. Spol:
Zenski
Moski
. Kaksna je vasa dosezena stopnja izobrazbe?
Koncana osnovna $ola ali manj
Nizja poklicna ali srednja poklicna izobrazba (2 do 3 letna)
Srednja strokovna ali srednja sploSna izobrazba (4 letna)
Vi§ja izobrazba
Visoka dodiplomska

Visoka podiplomska

FTYY YYD OTN

Other:

23. Kaksen je vas povpre¢ni mesecni dohodek?

Do pod 500 EUR



Od 500 do pod 1000 EUR
Od 1000 do pod 2000 EUR
Od 2000 do pod 5000 EUR
Nad 5000 EUR

Ne Zelim odgovoriti

24. Koliko denarja letno namenite za krajSa potovanja - do 3 noéitve (na osebo)?

Do pod 100 EUR
Od 100 do pod 300 EUR
Od 300 do pod 500 EUR
Od 500 do pod 1000EUR
Od 1000 do pod 1500 EUR
Nad 1500 EUR
Ne Zelim odgovoriti

25. Koliko dni v letu namenite za potovanja?
Manj kot 5 dni
5— 7 dni
7 — 10 dni
Vec kot 10 dni

Priloga 2: Preverjanje raziskovalnih domnev (korelacija)

Tabela 1: 1. Korelacija

Uporabniska Mnenja
izkusnja uporabnikov

Pearson Correlation 1 259"
UporabniSka izkunja Sig. (2-tailed) .002

N 145 143

Pearson Correlation 259" 1
Mnenja uporabnikov Sig. (2-tailed) .002

N 143 145

**_ Korelacija je statisti¢no pomembna na nivoju 0,01. (sig. 2-tailed).




Tabelav 2: 2. Korelacija

Uporabniska Velika izbira
izkusnja hotelov

Pearson Correlation 1 418"
Uporabniska izkus$nja Sig. (2-tailed) .000

N 145 140

Pearson Correlation 418" 1
Velika izbira hotelov Sig. (2-tailed) .000

N 140 142

**_ Korelacija je statisti¢no pomembna na nivoju 0,01. (sig. 2-tailed).

Tabela3 : 3. Korelacija

Uporabniska Oblika spletne
izkusnja strani
Pearson Correlation 1 659"
Uporabni$ka izku$nja Sig. (2-tailed) .000
N 145 144
Pearson Correlation 659" 1
Oblika spletne strani Sig. (2-tailed) .000
N 144 144
**Korelacija je statistiéno pomembna na nivoju 0,01. (sig. 2-tailed).
Tabela 4: 4. Korelacija
Uporabniska Besedilo
izkuSnja
Pearson Correlation 1 654"
Uporabniska izkusnja Sig. (2-tailed) .000
N 145 144
Pearson Correlation 654" 1
Besedilo Sig. (2-tailed) .000
N 144 144

**_ Korelacija je statisti¢cno pomembna na nivoju 0,01. (sig. 2-tailed).




Tabela 5: 5. Korelacija

UporabniSka Razmerje
izkuSnja kakovost-cena

Pearson Correlation 1 6717
Uporabniska izkuSnja Sig. (2-tailed) .000

N 145 145

Pearson Correlation 671" 1
Razmerje kakovost-cena Sig. (2-tailed) .000

N 145 147

**_Korelacija je statisti¢no pomembna na nivoju 0,01. (sig. 2-tailed).

Priloga 3: Preverjanje raziskovalnih domnev (regresijska analiza)

Tabela 6: Povzetek regresijskega modela

Model

R R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate

6712 451

447

.5556

a. Prediktor: (Konstanta), Razmerje kakovost-cena

Tabel 7: ANOVA?

Model

Sum of Squares df

Mean Square

F

Sig.

Regression

1 Residual

Total

36.231

44.141 14

80.372 14

1
3
4

36.231
.309

117.374

.000°

a. Odvisna spremenljivka: Uporabniska izkusnja

b. Prediktor: (Konstanta), Razmerje kakovost-cena

Tabela 8: Koeficienti S

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Std. Error

Beta

Sig.

(Constant)

Razmerje kakovost-cena

1.139
.716

.249
.066

.671

4581
10.834

.000

.000

a. Odvisna spremenljivka: Uporabniska izkus$nja
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