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S svojim podpisom zagotavljam, da

V Ljubljani, dnel6.6.2015 Podpis avtorice:

je predlozeno besedilo rezultat izkljuéno mojega lastnega raziskovalnega dela;
je predlozeno besedilo jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za izdelavo zaklju¢nih
nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem

o poskrbela, da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam v magistrskem delu,
citirana oziroma navedena v skladu z Navodili za izdelavo zakljuénih nalog Ekonomske fakultete
Univerze v Ljubljani, in

o pridobila vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti (v pisni ali grafi¢ni obliki) uporabljena
v tekstu, in sem to v besedilu tudi jasno zapisala;

se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot mojih lastnih — kaznivo
po Kazenskem zakoniku (Ur. 1. RS, §t. 55/2008 s spremembami);

se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZenega magistrskega dela dokazano plagiatorstvo lahko
predstavljalo za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom.
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UvoD

Internet je zelo spremenil nacin poslovanja turisti¢nih podjetij, saj sta se tako povprasevanje kot
ponudba premaknila na splet. Vedno manj je takih turistov, ki pred svojim odhodom na po¢itnice
ne pogledajo vsaj spletnih fotografij hotela, v katerega se odpravljajo. Potencialni turisti pri
naértovanju svojega potovanja tako uporabljajo Sirok nabor informacijskih virov — pregledajo
spletne strani nastanitvenega obrata, preberejo mnenja, ki so jih zapisali gostje na spletu ter
njihove amaterske fotografije. Vse to jim da neko splo$no predstavo o nastanitvenem obratu ter
informacije, ki imajo po mnenju ve€ine avtorjev ¢lankov vecji uéinek na nakupno odlocitev
potencialnega turista kot na primer klasicno oglasevanje. Potencialni turist bolj zaupa
nekomercialnim vsebinam, ki so jih zapisali gostje v obliki spletnih ocen (angl. online user
reviews; v nadaljevanju spletne ocene), saj so nastanitveni obrat dejansko obiskali. Dosedanje
raziskave preucujejo vpliv spletnih ocen na nakupne odlocitve potroSnikov/potencialnih turistov,
zelo malo pa je znanega, kako spletne ocene obravnavajo nastanitveni obrati. To bomo raziskali
v tem magistrskem delu, in sicer na osnovi najvecjega spletnega portala s spletnimi ocenami
TripAdvisor.

Namen magistrskega dela je zapolniti vrzel v obstojeci literaturi, saj se vecina Virov osredotoca
na preucevanje vpliva spletnih ocen na nakupne odlocitve potrosnikov in na uspesnost
poslovanja turisticnih ponudnikov. Nismo pa zasledili nobene raziskave, ki bi preucila, kakSen je
odziv nastanitvenih obratov na spletne ocene. To vrzel bomo skusali zmanjSati z raziskavo, ki jo
bomo izvedli med nastanitvenimi obrati v Sloveniji. Pri tem se bomo osredotocili na spletno
stran TripAdvisor, ki je v osnovi namenjena le pisanju spletnih ocen in spada med najbolj
priljubljene potovalne spletne strani na svetu. Magistrsko delo je zanimivo zato, ker obravnava
aktualno tematiko — raba interneta je v porastu, informacijske in komunikacijske tehnologije (v
nadaljevanju IKT) se hitro razvijajo in za podjetje pomenijo potencialno konkuren¢no prednost,
spletne ocene pa so se v raziskavah izkazale kot zelo zanesljiv vir informacij, ki je hkrati tudi
med najbolj pogosto uporabljenimi s strani potencialnih turistov.

Glavni cilj magistrskega dela je ugotoviti, kakSen je odziv nastanitvenih obratov v Sloveniji na
ocene na spletnih straneh TripAdvisor.

Cilj magistrskega dela je preuciti tudi:

o ali nastanitveni obrati poznajo spletno stran TripAdvisor,

o ali so nastanitveni obrati prisotni na spletni strani TripAdvisor,
o ali spremljajo spletne ocene,

o ali se na podlagi spletnih ocen trudijo odpraviti pomanjkljivosti,
e ali zelijo izboljsati rang (indeks popularnosti) na TripAdvisorju,
¢ ali so seznanjeni z orodji, ki jim jih ponuja TripAdvisor,

¢ ali uporabljajo funkcijo odgovarjanja na spletne ocene,

e ali uporabljajo prepovedano samoocenjevanje.
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Na podlagi prebrane literature smo oblikovali spodnje glavne hipoteze, ki jih bomo preverili z
naslednjimi metodami analiz podatkov: hi-kvadrat test, t-test, varianca ter Pearsonov koeficient
korelacije. Za kriterij potrjevanja alternativnih hipotez smo uporabili kriterij p < 0,05, ki je
sploSno sprejet v statisti¢nih analizah in odraza ustrezno strogost raziskovalca.

H;: Nastanitveni obrati, ki so prisotni na TripAdvisorju, so v manjsini.

H,: Nastanitveni obrati pogosto ali zelo pogosto spremljajo spletne ocene, ki so jih o njih
napisali gostje.

Hs: Vecina nastanitvenih obratov se na podlagi prebranih spletnih ocen trudi odpraviti
pomanjkljivosti v zelo veliki meri.

H;: Vecina nastanitvenih obratov, prisotnih na TripAdvisorju, se trudi izboljsati indeks
popularnosti.

Hs: Samoocenjevanje je prisotno v zelo majhni meri.

Hs: Nastanitveni obrati, ki uporabljajo Management center, so v manjsini.

H-: Nastanitveni obrati, ki uporabljajo Management Response, so $e vedno v manjsini.

Magistrsko delo bo raziskovalno, saj bomo s pomocjo anketnega vprasalnika pridobili primarne
podatke, ki jih bomo nato statisticno analizirali. Magistrsko delo zavzema induktivni pristop
(empiri¢no bomo preverili hipoteze in oblikovali nova spoznanja). Se prej, torej v prvem delu, pa
bomo raziskali obstojeCo znanstveno in strokovno literaturo in s tem pridobili sekundarne
podatke. To bo osnova za empiri¢ni del.

V prvem delu magistrskega dela bomo preucili posamezna podrocja raziskovanja, ki bodo
teoretiCna osnova za empiri¢ni del. V prvem poglavju se bomo osredotocili na internet v turizmu,
njegov razvoj in pomen. Drugo poglavje opisuje slovenski nastanitveni sektor, v tretjem
poglavju pa se bomo osredotocili na mnenja, ki jih podajo gostje v razli¢nih oblikah (priporocila
od ust do ust, druzbeni mediji, elektronska priporocila, spletne ocene uporabnikov, spletne ocene
v povezavi z nastanitvenimi obrati in spletne strani, ki ponujajo spletne ocene). Cetrto poglavje
je namenjeno spletnemu portalu TripAdvisor. Nato sledi drugi del magistrskega dela, ki je
empiri¢en. V petem poglavju bomo zato najprej opisali problematiko in metodologijo in nato
analizirali rezultate, predstavili pa bomo tudi glavne ugotovitve na podlagi izdelane analize ter
zapisali priporocila in omejitve naSe raziskave. Naslednje poglavje bomo namenili sklepu
magistrskega dela.

1 INTERNET IN TURIZEM

Informacijska tehnologija v 21. stoletju doZivlja velik razvoj, ki ima vpliv tudi na turisti¢no
dejavnost. Pomembno je, da turisticna podjetja znajo slediti temu razvoju in se prilagajati
najnovejSim trendom v svetu. Dwyer et al. (2008, str. 13-37) opredeljujejo trende v turizmu za
obdobje do leta 2020. Poleg globalizacije in ekonomskih trendov, socialnih, politi¢nih ter
okoljskih trendov navajajo Se tehnoloske trende, Ki podjetju lahko predstavljajo priloZznost ali
groznjo. Zato je pomembno, da jih podjetje pozorno spremlja in se jim prilagaja, saj na ta na¢in
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lahko pridobi konkurenéno prednost, ki ugodno vpliva na njegovo poslovanje. Nove IKT in
napredni sistemi za obdelavo podatkov podjetjem omogocajo dostop do velike koli¢ine podatkov
in posledi¢no lazje odzivanje na potrosnikove potrebe in Zelje, hkrati pa jim omogocajo, da svojo
ponudbo lahko ustrezno diferencirajo in prilagodijo povprasevanju. IKT se bodo v prihodnosti Se
naprej hitro razvijale in s tem povecevale koli¢ino podatkov, ki so na voljo tako turisticnim
podjetjem kot turistom, vsaka stran pa jih bo v ¢im vecji meri skuSala uporabiti v svojo korist.

Internet ima velik vpliv na poslovanje turisti¢nih podjetij. Turisti pred svojim odhodom na
pocitnice pregledajo ponudbo hotela, v katerega se odpravljajo, pogledajo spletne fotografije ipd.
Hoteli se trudijo oblikovati uporabniku prijazne spletne strani ter poenostaviti postopek
rezervacije, turisti¢ne agencije svoje ponudbe objavljajo na spletu in med seboj tekmujejo z
ugodnimi ponudbami, turisti¢ne destinacije se kot zakljucene celote predstavljajo preko spletnih
strani, kjer je zdruzena celotna turisti¢na in druga ponudba destinacije itd. Veliko prednakupnih
in ponakupnih aktivnosti se seli na splet in tudi v prihodnje lahko pricakujemo povecanje
turisticne ponudbe in povprasevanja, opravljenih prek spleta, saj prihajajo mlajSe generacije, ki
prakti¢no od rojstva zivijo s tabli¢nim racunalnikom.

Trenutna oblika interneta (angl. www — World Wide Web) obstaja $ele od zacetka 90. let (Slevin,
2000, str. 14) prejsSnjega stoletja, zato se je tudi literatura o internetu v turizmu pojavila pozno.
Danes internet uporablja preko 40 % svetovnega prebivalstva (7,9 % ve¢ kot leta 2013) oziroma
skoraj 3 milijarde ljudi (Internet users, 2014). V prvem cetrtletju leta 2013 je imelo v Sloveniji
dostop do interneta 76 % gospodinjstev, to je za 2 odstotni tocki ve¢ kot v prvem Cetrtletju 2012
(Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih, Slovenija, 2013 - kon¢ni podatki,
2013). Stevilo uporabnikov interneta se torej tako v svetu kot v Sloveniji poveduje, zato pomena
interneta kot marketinskega in komunikacijskega orodja ne smemo podcenjevati. Zlasti ne v
turizmu, kjer je veliko turistov internet privzelo kot prvo orodje, na katerega se obrnejo, e i§¢ejo
pocitnice ali dolo¢en hotel. Tako je napredek v IKT, zlasti s prihodom interneta, turisti¢no
dejavnost Se dodatno odprl svetovnim trgom in s tem razsiril njen obseg.

Potencialni turist pri nacrtovanju svojega potovanja uporablja Sirok nabor informacijskih virov.
Pregleda razli¢ne spletne strani potovalnih agencij (npr. Palma.si), spletnih iskalnikov (npr.
Google), destinacijske spletne strani (npr. Slovenia.info), spletne strani druzbenih omrezij (npr.
TripAdvisor), strani za primerjavo cen (npr. Kelkoo, Hotelscombined.com), rezervacijske
sisteme (Booking.com) kot tudi spletne strani posameznih ponudnikov in posrednikov (Buhalis
& Law, 2008, str. 611).

Raziskava 249 turistov v Seattlu je pokazala zanimive rezultate o uporabi interneta za iskanje in
rezervacijo sobe (Toh, DeKay & Raven, 2011, str. 388). 8 od 10 respondentov je za iskanje
primerne sobe uporabilo splet, od teh jih je 67 % rezervacijo opravilo na spletu, 26 % jih je za
rezervacijo poklicalo v hotel (veCinoma zaradi pogajanja za niZjo ceno), ostali pa so obiskali
turisti¢no agencijo ali prisli kot »walk in« gostje. Ze pred dobrim desetletjem so bile turisti¢ne
storitve med tremi najpogosteje kupljenimi storitvami/produkti na spletu (Sweney, 1997, str. 63).
O'Connor (2003) in Sahay (2007) navajata, da se je Stevilo spletnih rezervacij povecalo tudi
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zaradi lazje primerjave cen med razlicnimi turistiénimi ponudniki (Keeney, 1999, str. 542).
Potencialni turisti so namre¢ vedno bolj informirani, dostopajo lahko do veliko informacij,
ponudbe med seboj primerjajo in se odloCijo za najprimernejSo. Internet je tako obcutno
zmanjSal stroske iskanja informacij (Brynjolfsson & Smith, 2000, str. 585). Poleg tega
Association of British Travel Agents (angl. ABTA — Association of British Travel Agents)
poroca, da je v letu 2013 skoraj polovica vprasanih opravila rezervacijo pocitnic na spletu
(ABTA reveals online holiday booking habits, 2013). Internet in turizem sta torej tesno povezana
pojava in lahko bi rekli, da nastanitveni obrat, ki ni prisoten na spletu, skorajda ne obstaja. Poleg
tega veliko spletnih rezervacijskih sistemov ponuja informacije o spletnih ocenah uporabnikov,
ki so ze bivali v dolo¢enem nastanitvenem obratu in so svojo izkuSnjo delili na internetu v obliki
spletne ocene (nekateri rezervacijski sistemi ponujajo svoje ocenjevanje — npr. Booking.com,
drugi pa v svoje spletne strani integrirajo spletne ocene iz TripAdvisorja). Glede na visok
odstotek potencialnih turistov, ki svoje potovalne odlocitve sprejemajo na podlagi internetnih
informacij, lahko sklepamo, da pri tem posledi¢no slej ali prej naletijo tudi na spletne ocene
uporabnikov, ki so ze bivali v nastanitvenih obratih. Z rastjo uporabe interneta, narasca tudi
pomembnost ugleda in prezentacije nastanitvenih obratov na spletnih straneh, zlasti tistih, ki
ponujajo spletne ocene, saj imajo te velik vpliv na nakupno odlocitev potencialnega turista, o
¢emer bomo pisali v nadaljevanju magistrskega dela.

2 SLOVENSKI NASTANITVENI SEKTOR

Poznamo ve¢ vrst nastanitvenih obratov in ve¢ razli¢énih poimenovanj le-teh. Tako jih Statisti¢ni
urad Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) deli na: hotele, motele, penzione, gostisca,
prenocisca, apartmaje in pocitniSka naselja, kampe, turisticne kmetije z nastanitvijo, mladinske
hotele, zasebne sobe, apartmaje in hise, planinske domove in koce, delavske pocitniske domove
in apartmaje, otroSke in mladinske pocitniSke domove, druge nastanitvene obrate in zacasne
nastanitvene zmogljivosti in marine. Na Sliki 1 prikazujemo Stevilo nastanitvenih obratov v
Sloveniji glede na vrsto nastanitvenih obratov po klasifikaciji SURS. Iz grafikona je razvidno, da
imamo v Sloveniji najvec turisti¢nih kmetij z nastanitvijo (335), sledijo hoteli (289) in gostisca
(160). Podatki o zasebnih sobah, apartmajih in hiSah niso na voljo.



Slika 1: Stevilo nastanitvenih obratov glede na vrsto nastanitvenih obratov, Slovenija, leto 2013
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Vir: Stevilo nastanitvenih obratov glede na vrsto nastanitvenih obratov za leto 2013, 2013.

Iz Slike 2 je razvidno, da imajo najvecji delez sob v Sloveniji hoteli (18.801), sledijo kampi
(7.119) ter zasebne sobe, apartmaji in hiSe (skupaj 4.776). Skupaj smo v Sloveniji v letu 2013
imeli 42.998 sob.

Slika 2: Stevilo sob po posameznih vrstah nastanitvenih obratov, Slovenija, leto 2013
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Vir: Nastanitvene zmogljivosti, prihodi in prenocitve, Slovenija — metodolosko pojasnilo, 2013.

SPIRIT Slovenija na svojih spletnih straneh ponuja dostop do registra nastanitvenih obratov, ki
predstavlja urejeno javno dostopno bazo tistih nastanitvenih obratov, ki so uspe$no zakljucili
postopek elektronske kategorizacije. Ta pa ni obvezen — nastanitveni obrati se, glede na trenutno
veljavni pravilnik, lahko kategorizirajo tudi ro¢no (tj. neelektronsko). Slednji po informacijah
gospe Sracnjek iz SPIRIT-a sicer rocno izpolnjene kategorizacije poSiljajo za vnos na splet,
vendar to ni obvezno in zato nimajo to¢nega podatka, koliko je nastanitev, ki imajo ro¢no
kategorizacijo ali pa je sploh nimajo. Kategorizirani nastanitveni obrati so v registru razporejeni
glede na tip nastanitve, kraj, ulico, ob¢ino ipd. Nastanitveni obrati so tu razdeljeni nekoliko
drugace, kot jih razvr§¢a SURS, in sicer na podlagi Pravilnika o kategorizaciji nastanitvenih
obratov (Uradni list RS §t. 93/07), ki jih razvr$¢a na hotele, kampe, motele, penzione, gostisca,
apartmaje—pocitniska stanovanja, po€itniske hise, sobe in kmetije z nastanitvijo. Pravilnik doloc¢a
tudi kategorijo hotelov in kampov, ki se oznacuje z 1 do 5 zvezdicami, ostali nastanitveni obrati
pa lahko dosezejo najve¢ 4 zvezdice oz. v primeru turisticnih kmetij 4 jabolka. Kategorijo
mladinskih prenocis¢ ureja Pravilnik o kategorizaciji Youth Hostlov v Sloveniji (2008), ki ga je
sprejel Upravni odbor Popotniskega zdruZenja Slovenije (¢e je hostel njihov ¢lan, je
kategorizacija obvezna, drugae ne). V magistrskem delu sem, za potrebe vprasalnika,
nastanitvene obrate razvrstila na podlagi obeh omenjenih pravilnikov (Pravilnika o kategorizaciji
nastanitvenih obratov in Pravilnika o kategorizaciji Youth Hostlov v Sloveniji).

V SPIRIT-ovem Registru nastanitvenih obratov so na voljo splosne informacije o posameznem
nastanitvenem obratu (Register nastanitvenih obratov, 2014):

e vrsta nastanitvenega obrata,
e dosezena kategorija,

e o0znaka Superior,

¢ ime nastanitvenega obrata,



e hiSno ime,

e naslov,

e postna Stevilka,

e posta,

e Stevilo nastanitvenih enot,
e Stevilo stalnih lezis¢,

e Stevilo dodatnih leZisc,

e Stevilo mest za kampiranje.

Po najnovejsih podatkih registra (oktober, 2014) imamo v Sloveniji 26.293 nastanitvenih enot,

79.925 stalnih lezis¢ in 3.760 dodatnih lezis¢. Kampi ponujajo 6.838 mest za kampiranje
(Register nastanitvenih obratov, 2014).

Opazimo lahko, da prihaja do razlik v statisticnih podatkih, ki se razlikujejo glede na
organizacijo, ki jih zbira. V Sloveniji namre¢ nimamo vzpostavljenega enotnega registra vseh
turisticnih nastanitvenih obratov. SURS pri raziskovanju mesec¢ne nastanitvene statistike ne
razpolaga z ustreznim administrativnim virom, ki bi omogocal popolno in sprotno zajetje vseh
turistinih nastanitvenih obratov. Vir za pripravo seznama poroc¢evalskih enot je Poslovni
register Slovenije (SURS, 2013), podatke pa jim posreduje tudi SPIRIT, za katerega smo ze prej
omenili, da nima popolnega registra. 1z tega lahko sklepamo, da z najbolj popolnimi
informacijami o strukturi nastanitvenega sektorja razpolaga SURS.

3 IZRAZANJE MNENJ TURISTOV

3.1 Priporocila od ust do ust

Danes vedno vecje Stevilo potencialnih turistov svoje odlocitve o potovanju sprejema na podlagi
spletih ocen uporabnikov, ki jih je omogocil pojav interneta. Pred uvedbo interneta pa so na
njihove potovalne odlocitve vplivala predvsem priporocila prijateljev in znancev po principu »od
ust do ust« (angl. word of mouth, v nadaljevanju priporocila). Poleg teh priporoc€il in morebitnih
usmeritev agenta v turisticni agenciji je potencialnemu turistu ostalo bolj malo drugih
informacijskih virov o Zeleni destinaciji, hotelu, sobi, storitvah ipd. Pogosto je zadovoljen ali
nezadovoljen sorodnik/prijatelj priporoc¢il dolocen hotel oziroma nas od njega zaradi slabe
izkuSnje odvrnil. Tako so bila priporocila v preteklosti po mnenju mnogih avtorjev eden
najvplivnejsih informacijskih virov (Breazeale, 2008; Godes and Mayzlin, 2004; Maxham and
Netemeyer, 2002). Kar nekaj znanstvene literature posveca pozornost preucevanju vpliva
priporoc€il na potro$nikovo nakupno odlocanje, med drugim tudi Steffes in Burgee (2009). Po
mnenju mnogih avtorjev so priporocila u€inkovitejsa kot vec¢ina marketinskih strategij ali orodij
oziroma od klasi¢nega oglasevanja nastanitvenih obratov ali njihovih posrednikov (Cheung et
al., 2008; Engel et al., 1969; O'Connor, P., Hopken, W., & Gretzel, 2008; Katz & Lazarfeld,
1955). Allsop, Bassett in Hoskins navajajo, da so priporocila ucinkovitejsa od klasi¢nega
oglasevanja, ker mnenje o storitvi ali izdelku izrazi oseba, s katero se lahko poistovetimo in nam
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je podobna. Potrosniki postajajo do marketinskih strategij podjetij vedno bolj nezaupljivi, saj so
pogosto tarCa zavajanj in neresni¢nih obljub o izdelkih/storitvah, ki obljubljenega ne izpolnijo.
Tako se raje zanesejo na preverjen bliznji vir informacij — na sorodnike in znance. Mazzarol,
Sweeney in Soutar so v svoji raziskavi dokazali, da so priporocila devetkrat bolj kredibilen vir
informacij kot klasicno oglaSevanje (2007, str. 1489). Potrosniki so v neki drugi raziskavi
povedali, da so priporocila glavni razlog za nakup dolo¢nega produkta ali storitve, zlasti novega,
ali za zamenjavo blagovne znamke z drugo (Chan & Ngai, 2011, str. 488). Priporocila so po
mnenju avtorjev zlasti pomembna pri nakupu storitev, saj so le te neotipljive, njihova kakovost
pa je pred nakupom nepoznana, zato pri nakupu potros$niki zaznavajo visje tveganje kot pri
nakupu izdelka in se v vecji meri zanasajo na priporocila (Mangold, 1999, str. 85; Lewis &
Chambers, 2000). Pomen priporo¢il v turizmu je torej velik in za nastanitvene obrate ne sme biti
zanemarljiv. Vsak nastanitveni obrat bi se torej moral truditi, da bo gost pri njem zadovoljen in
da bo po odhodu §iril pozitivna priporoéila. Ze star pregovor pravi, da »dober glas seze v deveto
vas«.

Naj navedemo $e nekaj razlicnih definicij priporoc€il. Zgodnji ucbeniki so priporocila definirali
kot »verbalno medosebno komunikacijo med sprejemnikom in oddajnikom, katero sprejemnik
dojema kot nekomercialno in se nanasa na blagovno znamko, proizvod ali storitev« (Arndt,
1967, str. 3). Westbrook (1987, str. 261) je kasneje priporocila opredelil SirSe, in sicer kot »vsako
neformalno komunikacijo o lastni$tvu, uporabi ali lastnostih dolo¢enega produkta ali storitve ali
njunih prodajalcev, ki je usmerjena k drugemu uporabniku«. Westbrook sicer ni natancno
opredelil, kaj smatra kot neformalno komunikacijo, vendar je iz vsebine ¢lanka razvidno, da ima
v mislih komunikacijo v medosebnih odnosih, ki se razlikuje od komunikacijskih kanalov
komercialnih medijev, ki prenasajo informacije o produktih/storitvah od proizvajalca do
uporabnika. Nadalje Harrison-Walker (2001, str. 63) priporocila definira kot »neformalno
osebno komunikacijo med nekomercialnim oddajnikom in sprejemnikom o blagovni znamki,
produktu, organizaciji ali storitvi«. Litvin, Goldsmith in Pan (2008, str. 459) definirajo
priporocila kot komunikacijo med potrosniki, ki se nanasa na produkt, storitev ali podjetje, pri
¢emer je vir informacij nekomercialne narave in neodvisen. Lahko bi rekli, da gre za osebno,
neformalno in neprodajno naravnano komunikacijo med dvema ali ve¢ osebami, ki se navadno
poznajo tudi na osebni ravni, o nekem izdelku, storitvi, blagovni znamki ali podjetju.

3.2 Druzbeni mediji

Internet in informacijska druzba novega tisoCletja sta korenito spremenila nacin planiranja
potovanj. V zadnjih letih se je pojavil megatrend na podrocju interneta, ki ima mocan vpliv na
turisticno dejavnost — druzbeni mediji. Te lahko opredelimo kot w»internetne aplikacije z
uporabniSkimi vsebinami (vtisi uporabnikov, napisani na podlagi doZzivetij), ki so dostopne na
spletu drugim uporabnikom« (Blackshaw, 2006). VkljuCujejo mnogo tehni¢nih aplikacij, ki
uporabnikom omogocajo, da »postajo«, »taggajo«, »blogajo« in podobno.



Druzbeni mediji so Sirok pojem in zajemajo razlicne oblike vsebine, ki jo piSejo njihovi
uporabniki — bloge, forume, wikije, druzbena omrezja in spletne strani, kamor lahko nalagamo
datoteke (YouTube, Flickr ...). Med potencialnimi turisti so te strani izjemno priljubljene in
pogosto uporabljene (Gretzel, 2006; Pan, MacLaurin, & Crotts, 2007). Uporabnikom omogocajo
objavljanje in deljenje mnenj, komentarjev in dozivetij iz njihovega potovanja, ki potem sluzijo
kot informacija za druge uporabnike, ki planirajo potovanje. Njihova glavna vloga ni ni¢ kaj
drugacna od klasi¢nih priporocil (Godes et al., 2005, str. 416).

Slika 3 prikazuje pogostost uporabe razlicnih druzbenih omreZij pri nacrtovanju turisticnih
pocitnic potro$nikov v ZDA v letu 2011. Najveckrat potencialni turisti uporabljajo interaktivne
zemljevide, sledijo potovalni opisi na Expediji in na TripAdvisorju ter spletni potovalni opisi,
napisani s strani potovalnih strokovnjakov. V ve¢ kot 60 % potovalni opisi vplivajo na
nacrtovanje turisti¢nih pocitnic, kar dodatno kaze na pomembnost spletnih ocen (v raziskavi je
za spletne ocene uporabljen izraz potovalni opisi). Sledijo profesionalne fotografije in virtualne
ture profesionalcev, nato pa fotografije, objavljene s strani turistov in njihove virtualne ture.
Najmanjsi vpliv imajo informacije podjetja in njihova promocija na druzbenih omrezjih, kot sta
Facebook in Twitter (Nijhuis et al., 2013).

Slika 3: Vpliv druzbenih omrezij na nacrtovanje pocitnic v (%)
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Vir: World Tourism Organization, Handbook on E-marketing for Tourism Destinations, 2013, str. 60, slika 7.11.

Z nastankom obSirnih spletnih omrezij so raziskovalci dobili vpogled in dostop do velike baze
podatkov o potovalnih namerah, potrebah, Zeljah in odlocitvah uporabnikov, pri tem pa njihove
objave oziroma spletne ocene lahko spremljajo skozi ¢as. S tem lahko preucujejo spletne ocene v
razli¢nih panogah in z razli¢nih vidikov, do podatkov pa lahko dostopajo relativno poceni. Zato
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zopet pridemo do zakljucka, da je za turisticne ponudnike pomembna prisotnost v druzbenih
medijih in spremljanje njihovih vsebin, ki jim morajo sluziti kot vir informacij in usmeritev za
njihovo prihodnje delo, razvoj in napredek.

3.3 Elektronska priporocila

S pojavom interneta so priporocila dobila novo elektronsko obliko (angl. electronic word of
mouth — eWOM; v nadaljevanju e-priporocila). Izrazanje mnenj, misli, nasvetov, izkusenj ipd.
se je preselilo na splet. S tem so priporocila dobila povsem nove razseznosti, saj je bilo prej
dolo¢eno mnenje dosegljivo manjSemu krogu ljudi, preko interneta pa je to mnenje dosegljivo
veliko $ir§i mnozici. Priporocila se razlikujejo od njihove elektronske razli¢ice tudi po tem, da
ustno priporocilo izgine skoraj takoj, ko je izre¢eno, na spletu pa ostane prisotno dlje ¢asa
(dokler ga nekdo ne izbrise) (Trusov, Bucklin & Pauels, 2009, str. 92). Poleg tega je vir
informacij pri tradicionalnih priporocilih poznan, torej osebo, ki nam je prenesla doloceno
informacijo poznamo, medtem ko pri e-priporocilih ta vir (naceloma) ostaja anonimen in ga ne
poznamo osebno. S tem se strinjajo tudi Lin, Lee in Horng (2011, str. 73). Raziskave kazejo, da
S0 torej e-priporocila manj kredibilen vir od klasi¢nih priporocil, saj je pri slednjih vir informacij
natan¢no poznan, na spletu pa je avtor lahko kdorkoli (Dellarocas, 2006, str. 1411) in posledi¢no
lahko prihaja do zlorab, kar bomo opisali kasneje. Ljudje se pogosto zanasajo na mnenja drugih
spletnih uporabnikov, vcasih celo opravijo fizi¢ni nakup na podlagi informacij, pridobljenih
zgolj na spletu.

Elektronska komunikacija lahko poteka na tri nacine (glede na Stevilo uporabnikov, ki so
vkljuceni v komunikacijski proces) — osebno ena na ena (elektronska posta, spletni pogovori —
angl. chat), ena na vec (najbolj pogosta oblika; spletne strani, spletne ocene) ali ve¢ na vec
(blogi, spletni forumi) (Chan & Ngai, 2011, str. 504; Hoffman & Novak, 1996, str. 50). Chan in
Ngai (2011, str. 491-493) opredeljujeta e-priporocila s pomoc¢jo IPO modela (vlozek—proces—
izlozek, angl. input—process—output; IPO), ki ga uporabita kot osnovo, na kateri opredeljujeta e-
priporocila kot sestav posiljatelj—sporocilo—prejemnik. Pod vlozke uvrS¢ata motive za objavo
spletnih ocen, tako piscev kot tudi bralcev. Proces v preuc¢evanem modelu opredeljujeta kot
kanal oz. lokacijo e-priporocil, kot na primer spletne platforme za pisanje mnenj, forumi, blogi
ipd. IzloZek pa je nakupna odlo€itev oz. nakupno vedenje potroSnika, ki je prebiral mnenja na
spletu. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler (2004, str. 39) definirajo e-priporocila kot
»vsako pozitivno ali negativno izjavo potencialne, trenutne ali bivSe stranke o izdelku ali
podjetju, ki je preko spleta dostopna mnozici ljudi ali institucij«.

Sestavljena so torej iz petih glavnih elementov (Lindholm, 2009), ki so prikazani na Sliki 4:

e izjava (pozitivna, negativna ali nevtralna),
e komunikator (avtor izjave, npr. potencialna, trenutna ali bivsa stranka),
e predmet (produkt, storitev ali podjetje),

e sprejemnik (mnozica ljudi in/ali institucij),
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e okolje (internet, zlasti druzbeni mediji).

Slika 4: Glavni elementi e-priporocil

Okolje*:
internet, druzbeni mediji

Komunikator: Predmet: Izjava: Sprejemnik*:

potencialna, produkt, pozitivna, mnozica ljudi
trenutna ali storitev  negativna  ali institucij
bivsa stranka in/ali

podjetje

* V primerjavi s
tradicionalnimi priporo¢ili
spremenjeni elementi

Vir: J. Lindholm, The main elements of eWOM, 2009.

Izjava, avtor in predmet izjave so v primerjavi s tradicionalnimi priporocili enaki, do razlik
prihaja pri sprejemnikih in okolju, in sicer zaradi interneta in druzbenih medijev. Sprejemnik pri
e-priporocilih ni ve¢ ena oseba, ampak je sporocilo dosegljivo $ir§i mnozici. Tudi izjava se je iz
principa ustne in osebne komunikacije spremenila v elektronsko in pisno komunikacijo, pri
kateri avtor izjave sprejemnika ne pozna osebno (Lindhold, 2009).

Chan in Ngai menita, da so raziskave o e-priporocilih relativno nove in so se zacele razvijati Sele
v zadnjem desetletju, zlasti zaradi pojava interneta in priljubljenosti spletnih trgovin (2011, str.
488). Stevilne marketinske in potro$niske raziskave razpravljajo o motivih za pisanje e-
priporocil in vplivu, ki ga imajo le ta na potrosnjo (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008, str. 230).

Ce upostevamo Westbrookovo definicijo priporo¢il, bi lahko e-priporoéila opredelili kot vsako
neformalno komunikacijo o lastniStvu, uporabi ali lastnostih dolo¢enega produkta, storitve ali
njunih prodajalcev, ki je preko IKT usmerjena k drugemu uporabniku. Vkljucujo¢ tako
komunikacijo med proizvajalcem in potro$nikom kot medsebojno komunikacijo med potrosniki.
Chan in Ngain (2011, str. 490) opisujeta e-priporocila kot podaljsek tradicionalne medosebne
komunikacije v novi dobi.

Varadarajan in Yadav navajata 4 bistvene spremembe v nakupnem okolju, ki so posledica
nastanka e-priporo¢il (2002, str. 307):

e dostop do cenovnih in necenovnih lastnosti produkta,
e manjSa informacijska asimetrija na trgu (kupci lahko primerjajo razli¢ne alternative in ocene
med seboj pred nakupom),
e izboljSana kakovost informacij,
e organizirane in strukturirane informacije.
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Pozitivna e-priporocila imajo ugoden vpliv na prodajo, dobi¢ek in na splosno uspesnost podjetja
(Chevalier & Mayzlin, 2006; Zhu, 2010). Podjetjem pomagajo graditi mo¢no blagovno znamko
in ugled (Longart, 2010, str. 122). Negativna e-priporocila pa lahko $kodujejo ugledu podjetja,
kar se odraza v izgubi strank in upadu prodaje (Khammash & Griffiths, 2011, str. 85). Iz
prebrane literature lahko sklepamo, da imajo e-priporocila pozitiven vpliv na nakupno odlo¢anje
potros$nikov, zato bi morali nastanitveni obrati posebno pozornost posvecati e-priporoc¢ilom (tako
pozitivnim kot negativnim), ki jih objavljajo njihovi gostje. E-priporoc¢ila lahko za podjetje
pomenijo priloznost in prednost (v kolikor so pozitivna), na drugi strani pa tudi nevarnost, saj
lahko uni¢ijo ugled podjetja in njegove blagovne znamke (v kolikor so negativna — kritike).
Vecina literature se osredotoca na pozitivne ucinke e-priporo€il, manj pa je takih raziskav, ki bi
se osredotocale na nevarnosti (Chan & Ngai, 2011, str. 507).

Oglasevanje preko e-priporocil je dragoceno orodje za trzenjske strokovnjake, saj lahko sluzi kot
marketinsko orodje in kot dragocen vir informacij o novi blagovni znamki (Plummer, 2007, str.
385). Enako bi lahko trdili za tudi hotelske menedzerje, saj lahko na podlagi e-priporocil
spoznajo svoje (potencialne) goste, prednosti/pomanjkljivosti v svoji ponudbi ter le to ustrezno
prilagodijo (odpravijo pomanjkljivosti — zamenjajo dotrajan sef v sobi, izbolj$ajo ponudbo — npr.
dodajo vec vrst sadja in marmelad pri zajtrku ipd.). Tako e-priporocila omogocajo raziskovalcem
in menedzerjem, da dostopajo, prisluhnejo in celo komunicirajo s strankami, posledi¢no pa bolje
razumejo in zadovoljujejo njihove potrebe. Digitalizacija priporocil pa uporabnikom in
menedZerjem ni prinesla le prednosti. Uporabniki so se znaSli v poplavi informacij, ki jih morajo
organizirati in selekcionirati. Pojavlja se tudi problem anonimnosti piscev, ki lahko namenoma
povzrocajo Skodo s pisanjem negativnih e-priporocil o svojih konkurentih.

3.4 Spletne ocene uporabnikov

Mnogi avtorji torej navajajo, da vedno vec potencialnih turistov brska po spletu, kjer iS¢ejo
informacije o destinaciji (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008, str. 461). Tako so jim na voljo bolj
tocne in najnovejSe informacije o produktu ali storitvi. Veliko jih prebira spletne ocene, ki po
mnenju avtorjev Sidalijeve, Schulzeja in Spillerja (2009, str. 88) predstavljajo podskupino e-
priporocil, gre namre¢ za spletne izjave uporabnikov o produktih. Spletne ocene za uporabnike
predstavljajo informacije, na katere se lahko zanesejo, ko izbirajo nastanitveni obrat. Vsebujejo
informacije o storitvah, osebju, kakovosti sobe, udobnosti postelje, Cistoéi, razmerju med
kakovostjo in ceno (angl. value for money), aktivnostih, lokaciji, varnosti, hrani itd. Spletne
ocene so »oblika marketinga med uporabniki, kjer uporabnik deli svoje mnenje, misli, izkusnje
in prepricanja o produktu ali storitvi z drugimi uporabniki« (Ahuja, Michaels, Walker &
Weissbuch, 2007, str. 151). Mudambi in Schuff (2010, str. 186) spletne ocene definirata kot
»ocene o produktih, ki jih kreirajo vrstniki in objavijo na spletni strani podjetja ali tretje osebe«.
Park, Lee in Han (2007, str. 188) navajajo, da spletne ocene vsebujejo informacije in priporocila
o0 produktih s perspektive uporabnika.
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V raziskavi so Sidali, Schulze in Spiller (2009, str. 95) preucevali, kateri informacijski vir
potros$nik uporabi, ¢e jih ima na izbiro ve¢ (hotelska kategorizacija, potovalni vodi¢i, priporocila
potovalnih agentov, spletne ocene). Ve¢ kot 80 % vprasanih bi se zaneslo na spletne ocene,
¢eprav jih 40 % spletnih ocen Se nikoli ni prebiralo, kar kaze na njihovo pomembnost. Riegner
(2007, str. 439) poroca, da uporabniki za objavo svojih mnenj najraje uporabijo spletne ocene in
forume. Druga raziskava je pokazala, da se je % vprasanih odlo¢ilo zaupati spletnim ocenam kot
viru informacij za izbiro njihovih pocitnic (O'Connor et al., 2008, str. 43). Ante (2009, str. 47)
poroca, da skoraj 70 % Ameri¢anov pred nakupom pregleda spletne ocene izdelkov. Tudi na
evropskem trgu so raziskovalci prisli do podobnih zaklju¢kov, saj je raziskava (narejena za
nemski turisticni trg) pokazala, da imajo spletne ocene vpliv na potovalne odlocitve 62 %
Nemcev (Reisebuchung: Mehrheit der Deutschen beriicksichtigt Bewertungen im Internet,
2010). Za Evropejce so ravno spletne vsebine primarni vir informacij pri nacrtovanju potovanj —
uporabljene so pogosteje kot druge oblike tradicionalnih medijev in oglasevanja, 34 % jih
poroca, da so na njihovo odlocitev o potovanju vplivala mnenja spletnih uporabnikov (Tourism
Economics, 2013, str. 11). Po mnenju raziskave Tourism Economic (2013, str. 11) so prijatelji in
sorodniki edini vir informacij, ki ima $e vecji vpliv na nakupne odlocitve. Enako poroca Nielsen
(Global Trust in Advertising and Brand Messages, 2014) — vprasani najbolj zaupajo
priporo¢ilom prijateljev in sorodnikov (84 %), 86 % pa jih zaupa tudi spletnim mnenjem
uporabnikov (raziskava, narejena v vec kot 58 drzavah sveta med ve¢ kot 29.000 uporabniki
spleta; lahko re¢emo, da vzorec ni najbolj reprezentativen, saj zajema le populacijo, ki uporablja
internet).

Pregled obstojece literature dokazuje, da spletnim ocenam potrosniki zaupajo, ker se jim zdijo
kredibilne, objektivne in zmanjSujejo prednakupno negotovost, zato jih pogosto uporabljajo v
prednakupnem procesu odloCanja, kar za nastanitvene obrate ni nepomembna informacija.
Poskrbeti bi morali, da so prisotni na spletnih straneh s spletnimi ocenami (Ze sama prisotnost
pomeni promocijo nastanitvenega obrata), da jih redno spremljajo ter uposStevajo zapisana
mnenja (skuSajo izboljSati storitve, ponudbo ipd.) in nanje odgovarjajo (pokazejo skrb,
zanimanje). V kolik$ni meri to res udejanjajo, bomo preverili v tem magistrskem delu na primeru
spletne strani TripAdvisor.

Raziskave preucujejo spletne ocene iz razlicnih vidikov. Dolo€ene pozornost posvecajo valenci
spletne ocene (pozitivne in negativne), Stevilu (volumnu) napisanih spletnih ocen, vsebini,
kakovosti, uporabnosti, kredibilnosti, to¢nosti ipd. Najve¢ raziskav preucuje vpliv spletnih ocen
na prodajo izdelkov in na nakupne odlocitve potrosnikov (Chan & Ngai, 2011, str. 504).

Huang in Chen menita, da imajo pozitivne spletne ocene ugoden vpliv na nakup izdelka (2006,
str. 425). Tuominen (2011) meni, da obstaja pozitivnha povezava med povpreno oceno
nastanitvenega obrata na TripAdvisorju in uspeSnostjo poslovanja le tega. Z njim se strinja tudi
Patel (2011, str. 18). Ye, Law, Gu in Chen (2011, str. 634) so v svoji raziskavi ugotovili, da 10-
% poviSanje ocene (ratinga), poveca spletne rezervacije za ve€ kot 5 %. Obstojece raziskave so
pokazatelj pomembnosti pozitivnih spletnin ocen za nastanitveni obrat, vendar se poraja
vprasanje, v Kolik$ni meri se nastanitveni obrati tega zavedajo. Tej in $ir§i problematiki bomo
posvetili pozornost v tem magistrskem delu.
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Obstaja tudi pozitivna povezava med kakovostjo napisanih spletnih ocen in nakupno odlocitvijo
potrosnika (Park, Lee & Han, 2007, str. 128). Ce so spletne ocene kakovostne, logicne,
prepricljive in temeljijo na dejstvih, imajo pozitiven vpliv na nakupne odloc€itve (Lin et al., 2011,
str. 79). Tudi volumen spletnih ocen ima vpliv na nakupne odlocitve potro$nikov. In sicer, vec
kot ima izdelek ali storitev spletnih ocen, vecja je verjetnost, da bo potro$nik izdelek ali storitev
kupil (Tuominen, 2011). Vzrok za to bi bil lahko v popularnosti izdelka/storitve, saj ve¢ spletnih
ocen napeljuje k temu, da je izdelek/storitev kupilo ve¢ ljudi in je bolj priljubljen (Lin et al.,
2011; Mayzlin & Chevalier, 2006). Nastanitveni obrati morajo zato svoje goste spodbujati k
pisanju spletnih ocen. Kako to storiti v praksi, zelo podrobno opisuje spletni portal TripAdvisor,
kar bomo opisali v nadaljevanju.

V preteklosti, ko spletne ocene Se niso obstajale, so manjsi hoteli posvecali manj pozornosti
slabim storitvam in slabim ocenam, ker niso imeli veliko stalnih gostov, ki bi se k njim vracali
(Briggs, Sutherland & Rummond, 2007, str. 1008). Nasprotno pa so vecje hotelske verige ze v
preteklosti morale paziti na svoj ugled in kakovost storitev (Calveras & Orfila, 2009, str. 7).
Vermuelen in Seegers (2009, str. 126) menita, da ze sama prisotnost nastanitvenega obrata na
spletnih straneh z ocenami pomeni ve&jo verjetnost, da bo uporabnik opravil rezervacijo. Ce ne
drugega, vsaj ve, da nastanitveni obrat obstaja. To velja zlasti za manj znane nastanitvene obrate,
ki ne razpolagajo z velikimi finan¢nimi sredstvi za svojo promocijo in s prisotnostjo na spletnih
portalih s spletnimi ocenami povec¢ajo svojo opaznost.

Veliko raziskav se osredoto¢a na valenco spletnih ocen, torej na pozitivno in na negativno
naravnane spletne ocene. Izsledki so dokaj usklajeni, saj avtorji poro¢ajo o pozitivnhem vplivu
pozitivno naravnanih spletnih ocen na nastanitvene obrate in 0 negativnem vplivu negativno
naravnanih ocen. Vendar pa veliko nihanje valence spletnih ocen pri posameznem nastanitvenem
obratu (nestrinjanje med uporabniki) negativno vpliva na prodajo — Ye, Law in Gu (2009, str.
181) navajajo, da 10-% poveCanje variance v valenci spletnih ocen zmanjSa prodajo
nastanitvenega obrata za do 2,8 %. Porocajo tudi, da 10-% izboljSanje spletnih ocen lahko
poveca prodajo za do 4,4 %.

Za nastanitvene obrate je pomembno dejstvo, da so druzbena omrezja v rezultatih iskanja
spletnih brskalnikov razvri¢ena zelo visoko. Ce v brskalnik Google vpisemo npr. blejski Grand
Hotel Toplice, je na 7. mestu povezava na TripAdvisor, na 6. mestu pa na Booking.com — obe
spletni strani uporabniku ponujata spletne ocene za iskani hotel. To potrjujejo tudi rezultati
raziskave, ki sta jo izvedla Xiang in Gretzel (2010, str. 184). Ugotovila sta, da se druzbena
omrezja konstantno pojavljajo med rezultati iskanja potovanj v spletnih brskalnikih, najbolj
pogosto pa se pojavi spletna stran TripAdvisor. Spletni brskalniki tako potencialnega turista
direktno povezejo z druzbenimi mediji, kar §e dodatno dviguje pomen teh strani za nastanitvene
obrate, saj obstaja velika verjetnost, da bo potencialni turist slej ali prej naletel na spletne ocene.
Poleg tega pa je nastanitveni obrat uvrS¢en visoko med iskalnimi zadetki, kar je za
prepoznavnost nastanitvenega obrata pozitivno (potencialni turist ga na spletu hitreje najde).
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Iz vseh teh raziskav lahko povzamemo, da imajo pozitivne spletne ocene pozitiven vpliv na
poslovanje nastanitvenih obratov. Zato je kljucno, da jih le ti spremljajo in da se zavedajo
njihovega pomena in vpliva. Vendar pa to podrocje $e ni raziskano, zato mu bomo pozornost
posvetili v tem magistrskem delu.

3.5 Spletne ocene in nastanitveni obrati

Vecinoma se raziskave osredotoc¢ajo na preucevanje vpliva spletnih ocen na potros$nika, zelo
malo pa je raziskav, ki preucujejo odziv ponudbene strani, tj. nastanitvenih obratov. Allsop
(2007, str. 410) in Godes et al. (2005, str. 416) opozarjajo, da obstaja zelo malo literature o tem,
kako lahko podjetja e-priporocila uporabijo v svojo korist in vplivajo nanje. V eni redkih
raziskav so Briggs, Sutherland in Drummond (2007, str. 1015) preucevali, ali zahteven in
informiran gost ustvarja okolje, ki vpliva na dvig kakovosti storitev v hotelirstvu. Ugotovili so,
da hotelsko osebje slabo pozna TripAdvisor, zato hipoteze niso mogli potrditi. Tyrrell in Woods
(2004, str. 184) porocata, da veCina turisticnih podjetij ignorira negativne spletne ocene.
Nekatere strani s spletnimi ocenami porocajo, da se podjetja odzovejo in odgovorijo na manj kot
1 % negativnih spletnih ocen (Tyrrell & Woods, 2004, str. 184), kar je zaskrbljujoce.

Tawat (2013, str. 14) je v svoji raziskavi preucil e-priporocila z vidika hotelov. Ugotovil je, da
hotelirji pri odgovarjanju na negativne spletne ocene lahko sledijo 4 strategijam — pozitivni,
defenzivni, diplomatski ali pa ne sledijo nobeni in se na pritozbo sploh ne odzovejo. Pri pozitivni
strategiji hotelirji sprejmejo odgovornost za kritiko in gosta Zelijo pomiriti (izkaZejo interes,
ponudijo popust, se opravicijo ipd.). Nasprotno pri negativni strategiji zavracajo odgovornost,
krivdo prelagajo na gosta ali na drug faktor in zagovarjajo svoje mnenje, da za napako niso
odgovorni. Diplomatska strategija je kombinacija prvih dveh. Gostu se opravicijo, vendar krivde
ne priznajo in branijo svoj polozaj. Avtor meni, da so hoteli, ki se odzovejo na pritozbo,
zaskrbljeni zaradi vpliva le te na poslovanje, na drugi strani pa hoteli, ki se na pritozbe ne
odzivajo, verjamejo, da ima njihov odziv zelo omejen ali nikakr$ni vpliv na poslovanje.

Verjamemo, da je situacija danes nekoliko druga¢na, zato bomo v tem magistrskem delu
preucili, kaksen je odziv nastanitvenih obratov na spletne ocene na TripAdvisorju. Raziskave se
osredotoCajo predvsem na preucevanje odzivov hotelov na negativne spletne ocene oz. na
pritozbe, ni pa nekega celostnega pogleda na odziv, ki ga imajo nastanitveni obrati do spletnih
strani z ocenami (ali jih spremljajo, jim zaupajo, jih upostevajo, se nanje odzivajo ipd.). To bomo
raziskali v tem magistrskem delu na primeru TripAdvisorja.

Na podlagi prebrane literature postavljamo naslednje hipoteze.
H;: Nastanitveni obrati, ki so prisotni na TripAdvisorju, so v manjsini.

Vedji hoteli in hotelske verige imajo zaposlene posameznike ali celo oddelke, ki so zadolZeni za
preverjanje zadovoljstva gostov in so za to ustrezno usposobljeni, zato lahko sklepamo, da so v
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primerjavi z manjSimi hoteli in privatnimi nastanitvenimi obrati, ki si tega ne morejo privosciti
in niti nimajo zadostnega znanja na tem podrocju, pogosteje prisotni na spletnih straneh s
spletnimi ocenami.

H1.1: Hoteli so v veéji meri prisotni na TripAdvisorju kot drugi nastanitveni obrati.

Hj »:Tisti zasebni nastanitveni obrati, ki jim oddajanje sob predstavlja glavnino prihodka, so v
vecji meri prisotni na TripAdvisorju.

Hj 3:Vedji nastanitveni obrati (z ve¢ kapacitetami) so pogosteje prisotni na TripAdvisorju kot
manjsi nastanitveni obrati.

Smith (2006) navaja, da se je enosmerna komunikacija, »ena na ena, bistveno spremenila, in
sicer v dvosmerno, sodelovalno in interaktivno komunikacijo. Posledi¢no bodo morala podjetja
vzpostaviti nove odnose s svojimi kupci. Turisticni menedzerji se soocajo z novimi
distribucijskimi kanali in pojavom novih medijev (Fesenmaier, 2007; Werthner & Klein, 1999).
Zato je pomembno, da spremljajo dinamiko v tehnologiji, da bodo lazje dosegli svoje
potencialne stranke in promovirali svoje podjetje 0z. destinacijo.

Spletne ocene imajo torej velik vpliv na nakupne odlocitve in prodajo izdelkov oziroma storitev,
kar potrjujejo tudi studije in Stevilna literatura. Zlasti to velja v turizmu kot panogi, v kateri so
prisotne storitve, ki so po svoji naravi neotipljive in katerih kakovost je pred nakupom
nepoznana. Potemtakem so e-priporocila in spletne ocene izjemnega pomena tudi za ponudnike
turisti¢nih storitev. Lahko bi sklepali, da bodo skuSali ponudniki turisti¢nih storitev svoje storitve
izboljSati, saj bodo v nasprotnem primeru najbrz tarca slabih spletnih ocen, ki imajo vpliv na
Stevilo rezervacij in velik doseg do njihovih potencialnih gostov. Za to obstajata dva razloga.
Turisti¢ni ponudniki so namre¢ motivirani, da bi izboljsali storitve z namenom, da se izognejo
prihodnjim negativnim spletnim ocenam. Poleg tega pa so informirani — imajo dostop do
informacij o tem, kaj moti njihove goste, kaj bi spremenili, kaj izboljsali in kaj delajo dobro. Na
podlagi teh informacij se lahko odzovejo in jih tudi upostevajo, vendar le do doloCene mere, saj
razpolagajo z omejenimi sredstvi. Tako lahko relativno hitro dvignejo raven storitev (na primer
zamenjajo vrsto kave, nad katero se gostje pritozujejo, dodajo kaks$no novo storitev, ki jo gostje
pogresajo, dvignejo temperaturo vode v bazenu, ¢e se gostom le ta zdi prenizka ipd.), vendar pa
finanéno obremenjujofe in Casovno potratne izboljSave niso tako enostavno resljive, saj
zahtevajo financni vlozek in ¢as. Smyth, Wu in Greene (2010, str. 2) so preucevali spletne ocene
hotelov na portalu TripAdvisor. V istem ¢asovnem obdobju so primerjali rast spletnih ocen med
hoteli na Irskem in hoteli v Las Vegasu. Opazili so, da so v preu¢evanem obdobju (dve leti)
hoteli na Irskem izboljSali povpre¢no oceno, medtem ko je hoteli v Las Vegasu niso izboljsali.
Ta pojav so poimenovali TripAdvisor efekt, ki razlaga, da v zacetni fazi, ko se hoteli Sele
vpisujejo v to spletno platformo, lahko v relativno kratkem ¢asu z majhnimi vlozki (predvsem v
storitvah, kot je Ze bilo omenjeno zgoraj) izboljSajo svoje spletne ocene. Po daljsi prisotnosti pa
je rast spletne ocene tezje doseci, saj so potrebni ve¢ji vlozki (finan¢ni ali ¢asovni). Hoteli v Las
Vegasu so tako ze doziveli efekt TripAdvisorja (pred leti), medtem ko se je na Irskem ta pojav
zacel odvijati kasneje.
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Na podlagi navedenega postavljamo spodnje hipoteze.

H,: Nastanitveni obrati pogosto ali zelo pogosto spremljajo spletne ocene, ki so jih o njih
napisali gostje.

H2.1: Vedji nastanitveni obrati (z ve¢ kapacitetami) v vecji meri spremljajo spletne ocene kot
manjsi nastanitveni obrati.

H..,: Visjekategorni nastanitveni obrati (4 in 5 zvezdic) v vecji meri spremljajo spletne ocene kot
nizjekategorni nastanitveni obrati.

H.3: Nastanitveni obrati v turistiénih mestih v vecji meri spremljajo spletne ocene kot tisti v
neturisti¢nih mestih.

H..4: Tisti zasebni nastanitveni obrati, ki jim oddajanje sob predstavlja glavnino prihodka, v ve¢ji
meri spremljajo spletne ocene kot tisti, ki jim oddajanje sob ne predstavlja glavnine prihodka.

Hs: Vecina nastanitvenih obratov se na podlagi prebranih spletnih ocen v zelo veliki meri trudi
odpraviti pomanjkljivosti.

3.6 Spletne strani, ki ponujajo spletne ocene

Obstaja vrsta spletnih strani, kjer uporabniki lahko berejo in pisejo spletne ocene o nastanitvenih
obratin — TripAdvisor, Booking.com, Expedia, HolidayCheck.com, Orbitz, Hotel.info,
Hotels.com, Zoover, Hostelworld ipd., poleg tega pa na teh spletnih straneh lahko opravijo tudi
rezervacijo v nastanitvenem obratu. Spletne ocene so smiselno organizirane po destinacijah,
znamenitostih in vrsti gostinskega 0z. nastanitvenega obrata (restavracije, hoteli, nastanitve, ki
ponujajo nocitev z zajtrkom, hostli ...). Nekatere ponujajo svoje ocenjevalne sisteme, druge pa
imajo integrirane spletne ocene iz TripAdvisorja.

Nekatere so priljubljene bolj, druge manj. Hanfley (2010) povzema izsledke raziskave po viru
Total Media, kjer so anketirance sprasevali, na katerih spletnih straneh so iskali informacije za
svoje pocitnice. 44 % jih je odgovorilo Google, 26 % Expedia, 22 % vprasSanih se je informiralo
na drugih rezervacijskih spletnih straneh, 22 % pa na TripAdvisorju. Druga raziskava je
pokazala, da potencialni turisti najpogosteje prebirajo spletne ocene na portalu Expeda (38 %),
sledi TripAdvisor (28 %), na tretjem mestu je Hotels.com (25 %) in na etrtem mestu
Booking.com (6 %) (Survey: How Travelers Use Online Hotel Reviews, 2014). Najvec
respondentov prebira spletne ocene na TripAdvisorju (60 %), sledi Booking.com (51 %) in
Expedia (43 %) (TripAdvisor tops Travel Brand Awareness Index 2014, 2014).

Nekateri hoteli (npr. Marriot) uporabljajo programsko opremo za spremljanje spletnih ocen na
veC spletnih mestih hkrati (TripAdvisor, Priceline, Flickr ipd.), kar jim omogoca podrobno
analizo mnenj, ki jih piSejo njihovi gostje.

Iz raziskav lahko povzamemo, da so najpogosteje uporabljeni spletni portali, ki ponujajo spletne
ocene TripAdvisor, Expedia in Booking.com. V magistrskem delu se bomo osredotocili na
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TripAdvisor, ki je edini spletni portal, osredotocen zgolj na produciranje in ponujanje spletnih
ocen, ostali so namre¢ v osnovi rezervacijski sistemi, ki za lazjo odloCitev pri rezervaciji
potencialnemu turistu ponujajo Se spletne ocene.

4 TRIPADVISOR

Leta 2010 je TripAdvisor postal najvecji in najbolj priljubljen spletni portal oz. potovalna
skupnost. Na njegov velik vpliv kaze tudi njegova obiskanost, saj se je 30. julija 2014 znasel na
198. mestu lestvice najbolj obiskanih strani na svetu (How popular is tripadvisor.com?, 2014). Je
del skupine TripAdvisor Media Group Inc., ki je v lasti Expedie Inc. in je eden prvih tovrstnih
portalov — deluje ze od leta 2000. Potencialnim turistom pomaga pri nacrtovanju pocitnic oz.
potovanj in jim omogoca, da potovalne izku$nje delijo z drugimi. Ponuja informacije o
destinacijah, hotelih, restavracijah, krizarjenjih, mestih, znamenitostih in letalskih sedezih (preko
njihove strani Seatguru.com). Uporabniki lahko brezpla¢no delijo izku$nje in berejo vsebine, saj
se financira s pomocjo provizij in oglaSevanja. Upravlja s 23 blagovnimi znamkami na podro¢ju
potovanj (npr. AirfareWatchdog, BookingBuddy, CruiseCritic, EveryTrail, Family Vacation
Critic, FlipKey, GateGuru, Holiday Lettings itd.) (About TripAdvisor, 2014), ki skupaj beleZijo
260 milijonov obiskovalcev mesecno, vec¢ kot 150 milijonov spletnih ocen o ve¢ kot 4 milijonih
nastanitvenih obratov, restavracijah in znamenitostih ter 140.000 destinacijah. Deluje v 42
drzavah na svetu (About TripAdvisor, 2014).

TripAdvisor uporabnikom omogoc€a, da objavljajo fotografije in video posnetke hotelov,
restavracij ipd. Tako so objavili ze ve€ kot 21 milijonov fotografij. Vsako minuto prejmejo preko
100 novih objav, ki jih prispeva vec¢ kot 60 milijonov njihovih uporabnikov. Na njihovih forumih
je vsak dan v povprecju objavljenih okoli 2.800 novih tem (About TripAdvisor, 2014). Vsak
uporabnik, ki opravi registracijo na spletni strani TripAdvisor lahko objavlja spletne ocene, na
kar se nanaSa kar nekaj kritik v zvezi z moznostjo objav laZznih ocen. Za razliko od spletne strani
Booking.com, ki objave spletnih ocen omogoca le tistim gostom, ki so dejansko bivali v
dolo¢enem nastanitvenem obratu (po zakljucku njihovega bivanja jim posljejo elektronsko posto,
v kateri jih pozovejo, da napiSejo svoje mnenje in ocenijo nastanitveni obrat na pripeti povezavi).
TripAdvisor svojim uporabnikom ponuja Stevilne dodatne storitve, kot na primer t. i. turisti¢ni
vodnik, s pomoc¢jo katerega obiskovalci lahko rezervirajo nastanitev in letalski let, najamejo
lahko avto, se odlocCijo za obisk restavracije ali ogled destinacije in si omenjeni personalizirani
turisti¢ni vodi¢ tudi shranijo. Povezan je tudi z drugimi druzbenimi omrezji (npr. s Facebookom,
kjer uporabnik pri ogledu dolocene turisticne ponudbe najprej vidi komentarje svojih Facebook
prijateljev, ki so jih objavili o tej turisticni ponudbi) in rezervacijskimi sistemi (Booking.com,
Hotels.com ipd.), ki uporabniku omogoc¢ajo spletno rezervacijo nastanitvenega obrata.

4.1 Predstavitvena stran nastanitvenega obrata na TripAdvisorju

Predstavitvena stran zamaskiranega Hotela Bled je prikazana na Sliki 5. Vsak nastanitveni obrat
je predstavljen z imenom, kategorijo (po uradni hotelski kategorizaciji drzave) in naslovom,

18



objava ostalih kontaktnih podatkov je za doplacilo. Na desni strani se nahaja ocena v odstotku
(koliko uporabnikov bi nastanitveni obrat priporoc¢ilo drugim — v spodnjem primeru bi hotel
priporo¢ilo 81 % uporabnikov) in rang — indeks popularnosti (angl. Popularity Index) (na
katerem mestu se hotel nahaja, npr. Hotel Bled se nahaja na 8. mestu od 23. hotelov na Bledu).
Indeks popularnosti razvr§¢a nastanitvene obrate po vrsti, od najbolje ocenjenega do najslabse
ocenjenega znotraj doloc¢ene lokacije (na primer znotraj Bleda). Tako lahko uporabnik hitro
pride do informacije o zadovoljstvu gostov dolo¢enega nastanitvenega obrata. Visje, kot je
nastanitveni obrat uvr$cen, vecja verjetnost je, da ga bo uporabnik opazil. Indeks popularnosti je
izraCunan na osnovi treh faktorjev: Steviléne ocene, koli€ine ocen in starosti ocen. NovejSe ocene
imajo vecjo tezo pri izracunu indeksa popularnosti kot starejSe ocene. Tudi koli¢ina ocen vpliva
na indeks popularnosti, zato TripAdvisor nastanitvenim obratom svetuje, da svoje goste
spodbujajo k pisanju spletnih ocen (TripAdvisor Popularity Ranking: Key Factors and How to
Improve, 2013). Tudi status uporabnika, ki je spletno oceno napisal, vpliva na izra¢un indeksa
popularnosti (uporabnikom, ki pogosto pisejo spletne ocene, je pripisana vecja teza pri izracunu
indeksa). Tiste ocene, ki so bile v pomo¢ uporabnikom pri odlo¢anju (angl. Helpfulness —
uporabniki lahko glasujejo ali jim je dolo¢ena spletna ocena v pomoc¢ pri odlocitvi), imajo prav
tako vecjo tezo (How Booking.com and TripAdvisor rewievs work?, 2014). Vendar pa je
algoritem, s katerim TripAdvisor racuna indeks popularnosti, poslovna skrivnost. Podrobnejsih
informacij ne razkrivajo, vendar pa na spletni strani ponujajo veliko nasvetov za nastanitvene
obrate (npr. kako dobiti ve¢ spletnih ocen, kako odgovarjati nanje ipd.). Menimo, da si tisti
nastanitveni obrati, ki so prisotni na TripAdvisorju, prizadevajo, da bi svoj rang (indeks
popularnosti) izboljsali, zato postavljamo hipotezo:

Hs: Vecina nastanitvenih obratov, prisotnith na TripAdvisorju, se trudi izboljSati indeks
popularnosti.

Splosna ocena je prikazana Se graficno, z zelenimi krogci (spodnji hotel ima oceno 4 od 5
moznih), poleg katerih se nahaja Se podatek, koliko ljudi je hotel ocenilo (Hotel Bled je ocenilo
353 ljudi) — ve¢ ocen, kot nastanitveni obrat prejme, vecjo reprezentativnost imajo ocene, hkrati
pa to signalizira vecjo popularnost. Predstavitvena stran nastanitvenih obratov je torej sestavljena
iz ve¢ delov, temelji pa na enostavnosti in preglednosti, da uporabnik takoj razbere, ali je
nastanitveni obrat ocenjen dobro, srednje ali slabo oz. kaksno je bilo zadovoljstvo gostov, ki so
tam bivali.

V konkretnem primeru je Hotel Bled za leto 2014 prejel tudi certifikat odli¢nosti (angl.
Certificate of Excellence 2014). Certifikat odli¢nosti prejmejo najboljsi nastanitveni obrati, ki
konstantno prejemajo izvrstne ocene s strani gostov, podeljuje pa ga TripAdvisor vsako leto, in
sicer na podlagi posebnega algoritma, ki uposSteva indeks popularnosti, splo§no oceno (mora biti
vsaj 4), koli¢ino ocen in nedavnost ocen (About TripAdvisor, 2014). Najvisja nagrada, ki jo
vsakoletno podelijo pri TripAdvisorju, je nagrada po izboru turistov — Travelers' Choice Awards.
Natanénih informacij o tem, kako jo nastanitveni obrat prejme, pri TripAdvisorju ne razkrivajo.
Znano je le, da sloni na odzivih milijonov njihovih ¢lanov (What is Travelers' Choice?, 2014).
Na levi strani je prikazana tudi najnovejSa spletna ocena, ki jo je nastanitveni obrat prejel v
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skrajSani obliki. Uporabnik si lahko ogleda tudi fotografije, tako uradne (naloZene s strani
nastanitvenega obrata) kot tiste, ki so jih posneli gostje sami. Pogosto so slednje bolj
reprezentativne, saj prikazujejo realno situacijo in niso obdelane z oblikovalskimi programi, Ki
marsikateri nastanitveni obrat iz propadajocega objekta spremenijo v pravljicni hotel. Spletna
stran nam ponuja tudi informacijo o opremi in storitvah nastanitvenega obrata (zavihek
Amenties) ter lokaciji (Location v zavihku More). Na sredini je uporabniku na voljo Se okence
za vpis termina Zelenega bivanja v hotelu (v kolikor nastanitveni obrat prodaja kapacitete preko
spletnih rezervacijskih portalov), ki ga preusmeri na spletne rezervacijske portale, kot so
Booking.com, Hotels.com, Hotelsklick.com, Expedia ipd., pri tem pa se mu prikazejo tudi cene
nastanitvenega obrata na teh spletnih portalih, ki jih lahko med seboj primerja.

Poleg tega spletna stran na levi spodnji strani predlaga podobne nastanitvene obrate, ki bi
uporabniku utegnili ustrezati glede na trenutni nastanitveni obrat, ki si ga ogleduje. Na spodnji
strani sploSne predstavitve hotela lahko vidimo povzetek statistike za nastanitveni obrat, nad
njim pa zelen kvadratek »Napisi oceno«, angl. »Write a review«, kamor kliknemo, ¢e zelimo
napisati spletno oceno za ta nastanitveni obrat. V povzetku statistike nam spletna stran ponuja tri
sklope:

e ocene uporabnika (angl. Traveler rating): individualne ocene uporabnikov. Iz grafi¢nega
prikaza lahko razberemo, koliko uporabnikov je nastanitveni obrat ocenilo z oceno odli¢no
(angl. Excellent), koliko z zelo dobro (angl. Very good), povprecno (angl. Average), slabo
(angl. Poor) in obupno (angl. Terrible);

e segment gostov, ki so pisali spletne ocene (angl. See reviews for): uporabnik s klikom na
segment gosta (izbira lahko med: druZine, pari, posamezniki in poslovneZi) dolo¢i prikaz le
tistih spletnih ocen, ki so bile napisane s strani izbranega segmenta, poleg tega lahko vidi,
kateri segment gostov v nastanitvenem obratu previladuje;

e povzetek ocen (angl. Rating summary): grafi¢cni prikaz ocen lokacije (angl. Location),
kakovosti spanja (angl. Sleep Quality), sob (angl. Rooms), storitve (angl. Service), vrednosti
(angl. Value) in ¢istoce (angl. Cleanliness) z ocenami od 1 do 5.

Slika 5: Primer predstavitve nastanitvenega obrata na TripAdvisorju — primer izmisljenega
Hotela Bled
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Vir: Hotel Bled, 2014.

4.2 Spletna ocena za posamezni nastanitveni obrat na TripAdvisorju

Pod splosnim opisom hotela s povzetkom statistike se nahajajo spletne ocene. Primer spletne
ocene prikazujemo na Sliki 6. Sestavljena je iz Steviléne ocene nastanitvenega obrata (od 1 do 5),
datuma, kratkega naslova ocene ter podrobnejSega opisa same izkusnje. Pod podrobnim opisom
se nahajajo Se Steviléne ocene od 1 do 5 za: vrednost, lokacijo, kakovost spanja, sobo, ¢istoco in
storitve. Ob strani se nahajajo podatki o uporabniku, ki je oceno napisal (koliko ¢asa je Ze ¢lan
TripAdvisorja, koliko ocen je napisal ipd.). Uporabniki TripAdvisorja lahko glasujejo, ali jim je
dolocena spletna ocena v pomo¢ pri odlocitvi o izbiri nastanitvenega obrata s klikom na gumb
»Ali vam je bila spletna ocena v pomoc¢?« (angl. »Was this review helpfull?«). Desno od te
opcije je uporabnikom na voljo majhna zastavica, na katero lahko kliknejo, ¢e se jim spletna
ocena ne zdi primerna (sumljiva, krSi pravila oz. je napisana za napacno lokacijo). V kolikor
nastanitveni obrat odgovori na oceno (angl. management response; v nadaljevanju MR), se le ta
odgovor pojavi pod posamezno napisano oceno. Nekateri nastanitveni obrati to opcijo
izkoristijo, drugi ne.

Slika 6: Primer spletne ocene na TripAdvisorju
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@g “Lovely room, good location, friendly people”

* @@@ @@ Reviewed 1 week ago

annette Comfortable room, with just the right mix of modern and quaint

Vienna, Austria furnishings, good location and a wonderful breakfast (loved the "things

2 reviews other tourists don't know" tips every morning). Appreciated the Wifi in the
=) Reviews in 2 cities rooms, not just in a common lobby. Everyone was friendly and helpful.

Will definitely stay again when we visit Bled next year.

Stayed July 2014, traveled with friends

Was this review helpful? |“’=.| 1

Ask annette-aboul-

Vir: TripAdvisor Bled Upper Carniola Region, 2014.

V Sloveniji je bilo leta 2011 262 hotelov, 196 penzionov, 504 restavracij in 132 znamenitosti, ki
imajo na spletnem portalu TripAdvisor napisane spletne ocene gostov (Turlzem, 2011, str. 19).

4.3 LaZne spletne ocene

Ker imajo spletne ocene vedno ve€ji vpliv na nakupne odlocitve turistov in posledi¢no na
uspesnost poslovanja nastanitvenih obratov, nekateri uporabljajo nepostene pristope, da bi svojo
spletno oceno izboljsali. Tako neposredno (zaposleni, lastniki, prijatelji) ali pa posredno (preko
podjetij, ki ponujajo placljive storitve pisanja spletnih ocen z namenom dviga pozicije
nastanitvenega obrata na spletnih portalih, kot je TripAdvisor in podobni) za svoj nastanitveni
obrat piSejo spletne ocene, da bi si dvignili povprecno oceno ali pa konkurenco ocenjujejo s
slabimi spletnimi ocenami. O'Connor (2008, str. 56) je v svoji raziskavi analiziral 500 spletnih
ocen na TripAdvisorju, vendar je nasel bolj malo znakov laznih spletnih ocen, ki jih navajajo
mediji (npr. izrazito pozitivne ocene uporabnikov, ki so napisali samo 1 spletno oceno oziroma
obratno ali izrazito pozitivne ocene, ki odgovarjajo na negativne ocene ipd.). Tudi Smyth et al.
(2009) ne opazajo pogoste uporabe laznih spletnih ocen, Chua in Banerjee (2013, str. 4) pa sta v
svoji raziskavi na podlagi preucevanja spletnih ocen hotelov v Singapurju ugotovila, da je
TripAdvisor zanesljiv vir informacij.

O'Connor in soavtorji (O'Connor et al., 2008, str. 55) poroc¢ajo, da je priblizno dve tretjini vseh
komentarjev na TripAdvisorju objavljenih s strani uporabnikov TripAdvisorja, ki so veckrat na
tej spletni strani. Priblizno tretjino komentarjev so objavili uporabniki, ki so se le enkrat
registrirali in takrat ocenili ter komentirali ponudbo nastanitvenih obratov. Ti uporabniki se nato
nikoli ve¢ niso vrnili in se prijavili z istim uporabniSkim imenom. Najve¢ tovrstnih uporabnikov
je ponudbo hotelov na TripAdvisorju ocenilo z oceno 1 (36 %), sledila je ocena 5 (24 %). Ocene
in komentarji omenjenih uporabnikov so po mnenju avtorja sumljivi, ne moremo pa trditi, da gre
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za lazne ocene. Kredibilnost je ena najvecjih tezav, s katero se sooca TripAdvisor. S tem se
strinjajo tudi O'Connor et al. (2008, str. 57). Ker je vir informacij na spletu anonimen, ima
klju¢no vlogo zaupanje v spletno oceno in njeno kredibilnost (Zhou, Dresner, & Windle, 2009,
str. 279).

TripAdvisor se sooca s kritikami nastanitvenih obratov, ki pravijo, da gostje v svojih ocenah
pretiravajo in piSejo neresni¢ne ocene, po drugi strani pa gostje obtozujejo nastanitvene obrate,
da si sami piSejo neresni¢ne pohvale (Sharkey, 2009, str. 30). Vse to je lahko res, vendar pa ne
moremo spregledati dejstva, da je takih primerov malo, definitivno jih ne moremo meriti v
stotinah, da bi resno vplivali na situacijo (Patel, 2011, str. 13). TripAdvisor skusa implementirati
razli¢ne mehanizme za preprecevanje laznih spletnih ocen — napredne algoritme, preglede ocen
(Jeong, & Jeon, 2008, str. 125), naloga enega oddelka zaposlenih pa je samo iskanje laznih
spletnih ocen. LaZne spletne ocene pri TripAdvisorju jemljejo zelo resno. Vsak uporabnik, ki zeli
objaviti spletno oceno, mora najprej odkljukati okence, s Cemer se zavezuje, da spletna ocena
temelji na pristni izkusnji, ki jo je doZivel v doticnem nastanitvenem obratu, da ni v prijateljskem
ali poslovnem odnosu z nastanitvenim obratom ter da mu le ta ni ponudil nobenih bonitet v
zamenjavo za pozitivno spletno oceno (TripAdvisor 2014). V kolikor pri TripAdvisorju
posumijo, da nastanitveni obrat piSe lazne ocene, ga opozorijo in nato oznacijo z rdec¢o priponko
(takih je manj kot 1 %) (Bly, 2012).

TripAdvisor na svoji spletni strani navaja, kaks$na dejanja lastnikov/zaposlenih nastanitvenih
obratov so prepovedana, saj bo spletna ocena obravnavana kot lazna (Fraud Detection, 2014):

e vsakr$no pisanje spletnih ocen za svoj nastanitveni obrat,

e pozivanje svojih zaposlenih/sodelavcev/prijateljev/sorodnikov k pisanju spletnih ocen,

e pisanje spletnih ocen na Zeljo gostov,

e prepisovanje mnenj gostov iz anket, knjig vtisov ipd. in njihova objava v obliki spletnih
ocen,

e ponujanje popustov, posebnih ali brezplacnih storitev oziroma drugih spodbud v zameno za
napisano pozitivno oceno,

e najemanje podjetij ali posameznikov, ki bi pisali pozitivne ocene za nastanitveni obrat,

e 7zaljenje konkurentov ali gostov.

Nekateri hoteli so priceli na svoje spletne strani implementirati svoje aplikacije s spletnimi
ocenami, kjer imajo moZnost pisanja ocen le njihovi pretekli gostje, s ¢imer se Zelijo izogniti
laznim ocenam (Starwood, Marriot) (Farley, 2012).

Kljub kritikam, da lahko oceno na TripAdvisor objavi vsak, pa prevladuje mnenje, da je
TripAdvisor vreden zaupanja, kar potrjuje tudi raziskava, v kateri so primerjali ocene
TripAdvisorja in Market Metrix Hospitality indeksa (podjetje nudi zelo poglobljene informacije
in preucuje uspesnost poslovanja turisticnih podjetij — kje so njihove prednosti, Sibkosti, primerja
jih s konkurenti ipd., na podlagi poglobljenih intervjujev z gosti) (Barsky & Honeycutt, 2011,
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str. 10). Rezultati, ki temeljijo na podlagi narejenih primerjav, so pokazali, da so ocene za
posamezne nastanitvene obrate zelo konsistentne in da med njimi ni vecjih odstopanj. Tudi v
raziskavi Esarija (2014) so prisli do podobnih zaklju¢kov o konsistentnosti, ko so primerjali
ocene TripAdvisorja in Booking.com.

Hs: Samoocenjevanje je prisotno v zelo majhni meri (se ne pojavlja pri ve¢ kot 30 %
nastanitvenih obratov).

V zadnjem Casu so nastanitveni obrati prica tudi izsiljevanju gostov, ki grozijo z objavo slabih
ocen na TripAdvisorju. Navajamo primer: gost Zeli skrajSati bivanje za 1 no¢, vendar po
hotelskih pravilih mora placati celoten rezerviran termin, kar ga spravi v slabo voljo, ¢eprav je te
pogoje sprejel, ko je opravil rezervacijo. Zato pricne groziti s slabo oceno na spletnih portalih,
Ceprav je bil z bivanjem zadovoljen (Vogel, 2011). Kot odgovor na tak$na opozorila s strani
nastanitvenih obratov so jim pri TripAdvisorju omogocili, da v sistemu prijavijo kakr$no koli
izsiljevanje s strani gostov. Sicer ne jamcijo, da bo slaba spletna ocena odstranjena, jo pa
vzamejo pod drobnogled in po potrebi odstranijo (Stamford, 2013).

4.4 TripAdvisor Management center

TripAdvisor svoje spletne strani deli na dva dela: na tiste za obiskovalce oz. potencialne turiste
in na tiste, ki so namenjene nastanitvenim obratom (poslovne), ki se predstavljajo na portalu
(angl. TripAdvisor for Business) (TripAdvisor Management Center, 2014). Poslovne spletne
strani v okviru Management centra nastanitvenim obratom omogocajo brezplacna marketinSka
orodja (nekaj je tudi placljivih) in napotke o tem, kako ravnati z ugledom podjetja na spletu,
kako v promocijo vkljuCevati potencialne in bivSe goste in kako goste spodbujati k pisanju
spletnih ocen. Tako lastnikom/predstavnikom nastanitvenega obrata omogoca, da urejajo svojo
predstavitveno spletno stran na TripAdvisorju (kontaktni podatki, opis, fotografije ipd.), da
odgovarjajo na prejete spletne ocene (MR), spletne ocene lahko integrirajo tudi na svoje spletne
strani (za namene dodatne promocije), na razpolago pa jim je tudi dodatna pomo¢ s strani
TripAdvisorja (vsebine na spletni strani in pomo¢ preko elektronske poste). Spodaj na kratko
opisujemo Se nekaj funkcij Management centra (TripAdvisor Management Center, 2014):

e povzetek aktivnosti na strani TripAdvisor (angl. Snapshot): kratek povzetek dogajanja na
TripAdvisorju za vpisan nastanitveni obrat (trenutna ocena od 1 do 5, indeks popularnosti,
Stevilo napisanih spletnih ocen, Stevilo MR, pregled zadnjih ocen, statistika o objavi
fotografij);

e spremljanje spletnih ocen: TripAdvisor je v sodelovanju s prej omenjenim podjetjem Market
Metrix oblikoval statisti¢ni pregled spletnih ocen nastanitvenega obrata, ki temelji na indeksu
zadovoljstva strank (angl. Customer Satisfaction Index). Indeks vsako spletno oceno
ovrednoti s toCkami od 1 do 100 na podlagi 7 klju¢nih vpraSanj: sploSna ocena, Cistoca,
lokacija, sobe, storitev, vrednost in priporoc¢ilo. Ker je vsaka spletna ocena Stevil¢no
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ovrednotena, lahko nastanitveni obrat spremlja gibanje indeksa skozi Cas in se primerja s
konkurenti;

brezplacna marketinska orodja (angl. Free marketing tools): TripaAdvisor ponuja $tevilna
brezplacna orodja, ki nastanitvenim obratom omogocajo njihovo promocijo:

o na svojo Facebook stran lahko vkljucijo spletne ocene in fotografije iz TripAdvisorja,
uporabniki pa lahko napiSejo spletno oceno na TripAdvisorju kar iz Facebookove
spletne strani;

o TripAdvisor nalepka (angl. Widget): brezplacna »spletna nalepka«, ki jo nastanitveni
obrat lahko obesi na svojo spletno stran in na ta nacin poziva goste k pisanju spletnih
ocen. Primer si lahko ogledate na Sliki 7. Nastanitveni obrat lahko na spletno stran
prilepi tudi Stevilne druge nalepke, na primer nalepko o prejeti nagradi Travelers'
Choice Award, o zadnjih napisanih spletnih ocenah, o rangu ipd. Na voljo so tudi
manjse »spletne nalepke«, Ki jih nastanitveni obrat lahko pozicionira poleg drugih
ikon za druzbene medije (Facebook, YouTube ipd.). Z vsemi temi orodji nastanitveni
obrat pospesuje objavo spletnih ocen, ve¢ spletnih ocen povecuje indeks popularnosti
in vodi do ve¢ rezervacij, poleg tega pa izvaja samopromocijo, vV kolikor je dobro
ocenjen;

Slika 7: Primer spletne nalepke TripAdvisor
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Vir: Bring your TripAdvisor reviews to your website, 2014.

o personalizirane poslovne vizitke: nastanitveni obrat lahko naro¢i svoje poslovne
vizitke (z imenom in naslovom nastanitvenega obrata, zasnovane v barvah, obliki in z
logotipom TripAdvisorja), s katerimi svoje goste aktivno poziva k pisanju spletnih
ocen (npr. ob odhodu gostu izro¢i poslovno vizitko ter ga pozove k ocenitvi na
TripAdvisorju), ve¢ spletnih ocen pa poveca popularnost nastanitvenega obrata na
TripAdvisorju. Prvih 250 vizitk je brezpla¢nih in je treba placati le stroske postnine;
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o letak: nastanitveni obrat si lahko z interneta naloZi in natisne letak, ki poziva k
pisanju spletnih ocen na TripAdvisorju. Le ta ni personaliziran, je pa brezplacen na
voljo v 44 jezikih;

o nalepka: nalepko lahko nastanitveni obrati narocijo brezplac¢no ter jo nalepijo na
vidno mesto ob vhodu, s tem pa goste pozivajo k pisanju spletnih ocen in jasno
signalizirajo, da njihovo mnenje $teje, saj so del TripAdvisorja;

review Express: novo orodje, s katerim nastanitveni obrati nacrtno pridobivajo nove spletne
ocene preko poslanih anket. Aplikacija je na voljo v 23 jezikih. Nastanitveni obrat lahko
poslje prednastavljeno besedilo, lahko pa ga oblikuje sam in personalizira. Aplikacija poslje
profesionalno sestavljeno in oblikovano elektronsko posto na do 1.000 spletnih naslovov, s
katero bivSe goste poziva, da napisejo spletno oceno za obiskani nastanitveni obrat. Primer si
lahko ogledate na Sliki 8. Nastanitveni obrat lahko spremlja, koliko elektronskih sporocil je
poslal, koliko so jih bivsi gostje odprli, koliko dejansko prebrali in na koliko povezav so
dejansko kliknili. S tem dobi splosen pregled nad uspesnostjo kampanje.

Slika 8: Primer ankete znotraj aplikacije Review Express na TripAdvisorju
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Vir: Review Express + private surveys: Quick start guide, 2014.

Business Listing: placljiv del TripAdvisorja. V kolikor se nastanitveni obrat registrira v
Business Listing, se na predstavitveni strani nastanitvenega obrata pokazejo njegovi
kontaktni podatki — poleg naslova (brezpla¢no ze v osnovnem paketu), si lahko nastanitveni
obrat izbere Se tri kontaktne podatke (spletna stran, elektronski naslov, telefonska Stevilka
ipd.). Nastanitveni obrat lahko objavlja posebne ponudbe, pakete, popuste ali druga
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pomembna obvestila (npr. vecje dogodke, povezave na PR ¢lanke ipd.), njegove slike se
prikazujejo v posebni foto predstavitvi (angl. Slideshow), prejme pa tudi dostop do podrobnih
statisti¢nih podatkov (angl. Property Dashboard) — do demografskih podatkov uporabnikov,
do podatkov o obiskanosti spletne strani in aktivnostih uporabnikov na njej, do statistike o
konkurenci in o lokaciji kraja, kjer se nastanitveni obrat nahaja. Vse to je lahko pomo¢ pri
nacrtovanju poslovnih strategij. Za dodatno doplacilo ponujajo tudi vkljucitev nastanitvenega
obrata na aplikacijo za mobilne telefone. Cene Business Listinga variirajo glede na lokacijo
nastanitvenega obrata in Stevilo sob.

V magistrskem delu nas zanima, v kolik§ni meri nastanitveni obrati uporabljajo marketinska
orodja Management centra. Pri tem postavljamo hipotezo:

He: Nastanitveni obrati, ki uporabljajo Management center, so v manjsini (= manj kot 50 %).

4.5 Pisni odzivi nastanitvenih obratov na spletne ocene

TripAdvisor nastanitvenim obratom omogoca, da se na spletne ocene odzovejo pisno — MR.
Tako lahko pomirijo razburjenega gosta, razlozijo nastalo situacijo in se opravicijo za napako
oziroma zahvalijo za pohvalo. Bin in Qiang (2011, str. 3) MR definirata kot »vsak napor
podjetja, da komunicira in se odziva na strankine komentarje o njenih izkuSnjah s produkti in
storitvami.« Nastanitveni obrat mora sam izbrati strategijo odgovarjanja na spletne ocene,
nekateri odgovarjajo na vsako napisano spletno oceno, drugi le na negativne, tretji sploh ne
odgovarjajo. Pri TripAdvisorju svetujejo, da je nujno odgovoriti vsaj na kritike (How to add
Management Responses to TripAdvisor Traveler Reviews, 2014). MR s tega vidika Se vedno
ostajajo dokaj neraziskani, saj se raziskave vefinoma osredotoCajo na preucevanje MR kot
odziva na pritoZbe gostov.

Pred slabim desetletjem so avtorji porocali, da MR uporablja le majhno Stevilo nastanitvenih
obratov (Briggs et al., 2007; O'Connor, 2008). V svoji raziskavi leta 2009 so Smyth in soavtorji
ugotovili, da se je ta delez nekoliko povecal, ker 10 % hotelov (irski hoteli in hoteli v Las
Vegasu) uporablja MR. Raziskava Kitajskih spletnih turisti¢nih agencij je pokazala, da imajo MR
pozitiven vpliv na spletne rezervacije (Ye, Gu, Chen & Law, 2008, str. 115). Bin in Qiang (2011,
str. 22) v svoji raziskavi ugotavljata, da ima MR pozitiven vpliv na zadovoljstvo gostov, zlasti
tistih, ki s storitvijo niso bili zadovoljni. Poleg tega so MR potencialnemu turistu lahko tudi
indikator, kako pomembna je kakovost storitev za posamezen hotel (Lee & Hu, 2005). O
pozitivnem vplivu MR S$irSe poroca tudi TripAdvisor v neodvisni raziskavi (How to Respond to
Traveler Reviews on TripAdvisor, 2013), ki jo je izvedel na 12.225 respondentih. 77 %
vprasanih meni, da zaradi objave MR verjamejo, da doticnemu nastanitvenemu obratu za goste
in kakovost storitev ni vseeno. Ve¢ kot polovica jih meni, da jih prisotnost MR spodbudi k
rezervaciji tistega nastanitvenega obrata, ki objavlja MR, bolj kot tistega, ki ne objavlja MR. 87
% respondentov meni, da primeren MR na kriticno spletno oceno popravi sploSen vtis o hotelu.
TripAdvisor v sklopu Management centra nastanitvenim obratom omogoca, da se prijavijo na
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obvestila ob vsaki na novo napisani spletni oceni, s tem pa jim omogoc¢i, da se v najmanjSem
moznem casu na spletno oceno odzovejo z MR (TripAdvisor Management Center, 2014).

Van Doorn in drugi menijo, da MR, ki jih objavi podjetje na spletu (in so vsem vidni), lahko
negativne spletne ocene spremeni v pozitivne (2010, str. 254). Poleg tega MR povecajo zaupanje
gostov v nastanitveni obrat ter pove€ajo verjetnost, da se bo gost vrnil (Avant, 2013, str. 1).
Nastanitveni obrati, ki uporabljajo MR, v povprecju dosegajo za 6 % boljse spletne ocene, Kar
posledi¢no vec rezervacij) (Management Replies, Part 1I: Why Hotels Must Respond to Guest
Reviews, 2012). TripAdvisor nastanitvenim obratom v okviru Management centra nudi veliko
informacij, kako napisati ustrezen MR (video, vodi¢i ipd.). Dosedanje raziskave so pokazale, da
nastanitveni obrati ne bi smeli zanemarjati pomena MR, vendar v nasi hipotezi glede na prebrano
literaturo predpostavljamo spodnje.

H-: Nastanitveni obrati, ki uporabljajo Management Response, so e vedno v manjsini (= manj
kot 50 %).

Menedzerji v turizmu bi se morali zavedati, da bo vedno ve¢ ljudi rezervacije opravilo na spletu
ter da bodo odlocitve o izbiri nastanitvenega obrata temeljile tudi na podlagi spletnih ocen (Ye at
al. 2011, str. 638). Ce bodo znali izkoristiti informacije, ki jim jih ponujajo spletne ocene, Vv
svojo prid in izboljSati kakovost storitev, si bodo lahko priborili pomembno konkuren¢no
prednost. Prisotnost in hitra rast uporabe spletnih ocen je za nastanitvene obrate bolj priloznost
kot nevarnost (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008, str. 463; Vermuelen & Seegers, 2009, str. 127), ki
jo morajo izKkoristiti.

5 ANALIZA ODZIVA SLOVENSKIH TURISTICNIH PONUDNIKOV NA
SPLETNE OCENE UPORABNIKOV - PRIMER SPLETNE STRANI
TRIPADVISOR

5.1 Opredelitev problema

Spletne ocene uporabnikov v turizmu hitro pridobivajo na pomenu. Vedno ve¢ potencialnih
turistov svoje potovalne odlocitve sprejema na podlagi razlicnih spletnih ocen, ki so jih napisali
gostje hotelov (Sidali, Schulze & Spiller, 2009, str. 95; O'Connor et al., 2008, str. 43; Ante,
2009, str. 47; Reisebuchung: Mehrheit der Deutschen beriicksichtigt Bewertungen im Internet,
2010; Tourism Economic, 2013, str. 11). Pred nakupom preberejo razlicne spletne ocene, si
ogledajo fotografije, ki so jih objavili gostje (prikazujejo realno stanje, saj niso predelane in
olepSane) ter tako zmanjSajo prednakupno negotovost. Zato lahko trdimo, da bi morali
nastanitveni obrati spletne ocene obravnavati z veliko skrbnostjo ter jim posvecati veliko
pozornosti, hkrati pa jih izkoristiti za gradnjo konkurenéne prednosti (spletne ocene sluzijo kot
bogat vir informacij za izboljSave in odpravljanje pomanjkljivosti, hkrati pa je to odli¢no
marketinS§ko orodje, ki ima pri potro$nikih vecjo veljavo kot klasi¢no oglasevanje).
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Kot smo ugotovili pri pregledu obstojece literature, se raziskave osredotocajo predvsem na
preucevanje vpliva spletnih ocen na potrosnika, zelo malo pa je raziskav, ki preucujejo odziv
ponudbene strani, tj. nastanitvenih obratov. Allsop (2007, str. 410) in Godes et al. (2005, str.
416) menijo, da obstaja zelo malo literature o tem, kako lahko podjetja spletne ocene uporabijo v
svojo korist in vplivajo nanje. Zato bomo v tem magistrskem delu posvetili pozornost ponudbeni
strani in preucili, kaksen je odziv te strani do spletnih ocen. Pri tem se bomo osredotocili na
spletni portal TripAdvisor, ki je najvecji spletni portal s spletnimi ocenami na svetu. Na podlagi
TripAdvisorja bomo s spletnim vprasalnikom preverili, ali nastanitveni obrati sploh poznajo ta
spletni portal, ali ga uporabljajo in ¢e, na kaksen nacin. Zanimalo nas bo tudi njihovo splo$no
mnenje o spletnih ocenah (jim zaupajo, jih berejo ipd.) ter kako se odnos do spletnih ocen
spreminja glede na velikost, kategorijo, lokacijo in lastniStvo nastanitvenega obrata.

5.2 Metodologija

Magistrsko delo jo razdeljeno na dva glavna dela. Prvi je teoreticni pregled podrocja, ki ga
raziskujemo, drugi del pa je empiri¢en. V prvem delu magistrskega dela smo zbrali sekundarne
podatke iz obstojece literature, ki je na voljo v razlicnih podatkovnih bazah. Uporabili smo tuje
znanstvene clanke, knjige in strokovne ¢lanke, ki smo jih nasli na razli¢nih spletnih straneh.
Pregledali smo relevantno literaturo s podro¢ja spletnih ocen in spletne strani TripAdvisor. Pri
tem smo uporabili metodo deskripcije, ki zajema opis dejstev in opis odnosov med njimi, in
metodo kompilacije, ki povzema spoznanja in sklepe posameznih avtorjev.

V empiricnem delu smo zbrali primarne podatke, in sicer s pomocjo ankete, ki velja za
najpogostejsi nacin zbiranja primarnih podatkov v ekonomiji in poslovnih vedah. Kot instrument
za zbiranje podatkov smo uporabili anketni vprasalnik, ki vsebuje vprasanja in odgovore
zaprtega in odprtega tipa. Prednost zaprtega tipa vprasanj je lazja obdelava pridobljenih
podatkov, vendar pa so le ti manj izCrpni, zato smo pri doloCenih vprasanjih ponudili moznost
odprtega odgovarjanja.

Anketirali smo nastanitvene obrate v Sloveniji — hotele, apartmaje, privatne sobe, hostle ipd.
NasSa populacija so torej vsi nastanitveni obrati v Sloveniji, vendar se tu pojavi tezava, ker
nimamo celostne evidence, v kateri bi bila popisana celotna populacija (register vseh
nastanitvenih obratov v Sloveniji ne obstaja). Anketo smo objavili na spletu in jo preko
elektronske poste poslali v izpolnitev nastanitvenim obratom (predhodno smo sestavili bazo
elektronskih naslovov, ki so javno dostopni na spletni strani www.slovenia.info). Na§ vzor¢ni
okvir so bili torej vsi nastanitveni obrati, ki so vpisani na najve¢ji slovenski portal z
nastanitvenimi obrati — SPIRIT. Vendar tudi njihov register ni popoln, saj vsebuje le tiste
nastanitvene obrate, ki so opravili elektronsko kategorizacijo. Ostali nastanitveni obrati podatke
sporocajo po svoji volji. Vecina jih svoje podatke poslje tudi za vpis v SPIRIT bazo, vendar
zagotovo ne vsi, natan¢nega podatka o tem, koliko nastanitvenih obratov to naredi, nimajo. Od
tod izhaja prva omejitev raziskave — nepopolne informacije o strukturi nastanitvenega sektorja,
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torej naSe populacije. Nobena institucija ne razpolaga s tocnim podatkom, koliko posameznih
vrst nastanitvenih obratov imamo v Sloveniji. Torej je ciljna populacija pomanjkljivo definirana,
zlasti kar se tiCe zasebnih sob in apartmajev, katerih to¢na Stevilka je nepoznana tudi SURS (le-
ta sicer vodi evidenco na podlagi Poslovnega registra Slovenije in SPIRIT, vendar je ta
nepopolna).

Opozoriti pa moramo tudi na dejstvo, da smo anketo izvedli na spletu in je zato omejena zgolj na
nastanitvene obrate, ki uporabljajo internet. Po podatkih Eurostata (2008) je v Sloveniji leta 2006
imelo v nastanitvenem sektorju spletno stran 90 % podjetij, dostop do interneta pa je imelo 96 %
podjetij, torej veCina nastanitvenih obratov, kar zopet da raziskavi vecjo zanesljivost in
veljavnost. Poleg tega ne vemo, kdo je vprasalnik izpolnil in ali se je pri tem posvetoval Se s
kom. Pri anketiranju anketar ni bil prisoten, s tem pa tudi ni bilo mozZnosti takoj$nje razlage
nejasnosti pri respondentih. Dolo¢ene nejasnosti smo odpravili ze v fazi testiranja anketnega
vpraSalnika, respondenti pa so imeli moznost za dodatna pojasnila preko elektronske poste.

Anketo smo objavili na spletni strani www.1ka.si med 22. 10. 2014 in 11. 11. 2014, Se prej pa
smo jo testirali, in sicer najprej tehni¢no z orodjem lka in nato $e na vzorcu 10 respondentov s
kognitivnim intervjujem, pri ¢emer smo kombinirali razli¢ne tehnike:

e socasno glasno razmisljanje, kjer anketiranci povedo svoje razmisljanje na glas, medtem ko
odgovarjajo na vprasanje;

e parafraziranje, kjer anketiranci preoblikujejo vprasanje po svojih besedah;

e pojasnilna vpraSanja, kjer anketirancem postavimo dodatna vpraSanja, ki so oblikovana za
odkrivanje anketiranceve strategije odgovarjanja.

Podatke smo analizirali s statisticnim programom SPSS. Prvi korak je bilo pridobiti opisno
statistiko zbranih podatkov, ki pa se je razlikovala glede na tip vprasanja. Pri vpraSanjih, kjer sta
bila na voljo dva ali ve¢ moZnih odgovorov nominalnega oz. kategorialnega tipa, smo izracunali
frekvence po posameznih odgovorih ter jih predstavili graficno s slikami ali tabelami. Pri
dolo¢enih vprasanjih ordinalnega ali intervalnega tipa spremenljivk (npr. ocene strinjanja z
doloceno trditvijo ali ocene pogostosti) smo kot mero opisne statistike uporabili povprecje in
standardni odklon. Sledila je nadaljnja statisti¢na analiza postavljenih hipotez, v okviru katere
smo uporabili naslednje metode analize podatkov: hi-kvadrat test za preverjanje razlik med
dvema nominalnima spremenljivkama, t-test za neodvisne vzorce za preverjanje statistiCne
pomembnosti razlik v povpre¢nih vrednostih, analizo variance za preverjanje statisticne
pomembnosti v povprecnih vrednostih ter Pearsonov koeficient korelacije. Pridobljene rezultate
smo predstavili graficno s pomocjo tabel. V naStetih analizah smo uporabili zgolj veljavne
rezultate (torej tiste, ki so odgovorili na ustrezna vpraSanja, neveljavne pa smo izlocili). Za
kriterij potrjevanja alternativnih hipotez smo uporabili kriterij p < 0,05, ki je sploSno sprejet v
statisti¢nih analizah in odraza ustrezno strogost raziskovalca.
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5.2.1 Opis statisticnega vzorca

Vprasalnik smo poslali v izpolnjevanje 1.521 nastanitvenim obratom, izpolnilo ga je 446
nastanitvenih obratov oziroma 29,3 %. Uporabili smo naklju¢no enostavno vzoréenje brez
omejitev, saj je anketo lahko resil vsak, ki je izkazal interes zanjo.

Iz Tabele 1 je razvidno, da se vecCina vzor¢nih delezev sklada z delezi, ki jih predstavlja SURS
glede na vrsto nastanitvenih obratov, torej z naso ciljno populacijo. V najvecji meri se skladajo
delezi v povezavi s prisotnostjo hotelov, turisti¢nih kmetij, penzionov in motelov. Odstopanje
zasledimo predvsem pri hostlih, ki smo jih v na$ vzorec zajeli nekoliko ve¢, kot jih je sicer v nasi
ciljni populaciji. Nekoliko odstopata tudi deleZza kampov in gostiS¢, katerih smo v vzorec zajeli
nekaj manj, kot jih je sicer prisotnih v Sloveniji. Glede na opisano sestavo populacije
nastanitvenih obratov v Sloveniji in vzoréno porazdelitev sklepamo, da je vzorec dovolj
reprezentativen. Pridobljeni rezultati so tako v precejSnji meri zanesljivi in veljavni ter
omogocajo posploSevanje zaklju¢kov tudi na $irSo populacijo, zlasti na populacijo slovenskih
hotelov, turisticnih kmetij, penzionov in motelov. Zaklju¢ke glede kampov in gosti§¢ moramo,
glede na nekoliko premajhno udelezbo v vzorcu, sprejeti z zadrzkom in previdnostjo.

Tabela 1: Reprezentativnost vzorca — primerjava vzorca nastanitvenih obratov s ciljno

populacijo
Odaovori Erekvenca — vzorec Odstotek — vzorec* Frekvenca — Odstotek —
9 v % populacija** populacija** v %
Hotel 80 33,0 289 29
Mladinsko 35 14,0 49 5
prenocisée — hostel
Kamp 8 3,0 74 7
Turisti¢na .kn’.l?tlja z 71 290 335 33
nastanitvijo
Penzion 20 8,0 88 9
Motel 2 0,8 8 1
Gostisce 30 12,0 160 16
Skupaj 246 100,0 1003 100

Opomba: * Stevilo respondentov z zasebnimi sobami in apartmaji/pocitniskimi hisami je iz koncne
velikosti vzorca izvzeto, saj podatek o njihovem stevilu v Sloveniji ni poznan.

Vir: **SURS, Prenocitvene zmogljivosti po vrstah obcin in po vrstah nastanitvenih obratov, Slovenija, letno, 2014.

Na Sliki 9 prikazujemo sestavo statisticnega vzorca glede na vrsto nastanitvenih obratov. V
najvecji meri so zastopani apartmaji/pocitniske hise (34 %), sledijo hoteli (18 %) in turisti¢ne
kmetije z nastanitvijo (16 %) ter zasebne sobe (11 %).

31



Slika 9: Statisticni vzorec glede na strukturo nastanitvenih obratov v letu 2014 v (%)
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Vecina nastanitvenih obratov v vzorcu spada v kategorijo treh zvezdic (57 %), sledijo tisti s
Stirimi zvezdicami (22 %) in nato tisti z dvema zvezdicama (17 %). Pet zvezdic ima le 1 %
nastanitvenih obratov, z eno zvezdico pa je oznacenih 4 % nastanitvenih obratov. Pri turisticnih
kmetijah velja podobno, saj prevladujejo tiste s tremi jabolki (52 %), sledijo tiste s Stirimi jabolki
(29 %) in nato z dvema jabolkoma (19 %). Vecina hostlov ni kategoriziranih (45 %), med
tistimi, ki so kategorizirani pa prevladujejo hostli s petimi trikotniki (21 %), sledijo s stirimi (12
%) in dvema trikotnikoma (12 %), en trikotnik ima 10% hostlov.

V vzorec smo zajeli nastanitvene obrate iz celotne Slovenije. Razdelili smo jih v dve skupini, na
tiste, ki se nahajajo v turisti¢nih krajih, in na tiste, ki se nahajajo v turisti¢cno manj razvitih krajih.
Turistiéne kraje smo dolocili glede na podatke SURS, saj je po njihovih podatkih v 22
slovenskih obc¢inah ustvarjenih kar 81 % vseh prihodov turistov v drzavo. Vecina prihodov in
prenocitev turistov je bila evidentirana v obc¢inah, v katerih so pomembnejSa turisti¢na sredisca.
Najmanj 1 % vseh prihodov turistov v drzavo je bilo zabeleZenih v vsaki izmed naslednjih 22
obcin: Ljubljana (14 %), Piran (12 %), Bled (8 %), Brezice (5 %), Kranjska Gora, Moravske
Toplice, Bohinj in Maribor (vsaka po 4 %), Koper, Izola in Podcetrtek (vsaka po 3 %), Bovec,
Nova Gorica, Lasko, Zrece in Ptuj (vsaka po 2 %) ter Radovljica, Rogaska Slatina, Kobarid,
Sezana, Postojna in Radenci (vsaka po 1 %) (Prihodi in prenocitve turistov po ve¢jih turisti¢nih
krajih, 2012). Ostale kraje smo oznacili kot neturisti¢ne.

Opisna statistika (frekvence in delezi) kazejo, da je bilo najvec anket izpolnjenih za nastanitvene
obrate, ki se nahajajo Vv turisti¢nih krajih (62,1 %). Najve¢ nastanitvenih obratov je lociranih na
Bledu (9,5 %), sledijo Ljubljana (9,2 %), Kranjska Gora (6,9 %), Bohinj (6,6 %) in Bovec (5,6
%).

Iz Tabele 2 je razvidno, da ima najve¢ nastanitvenih obratov 8 leziS¢. V povpre¢ju imajo

Vv v

nastanitveni obrati 55,4 lezi$¢, s standardnim odklonom 158,75 lezis¢. Variabilnost je torej zelo
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visoka — med respondenti se je velikost njihovih nastanitvenih obratov zelo razlikovala. V anketo
smo tako pridobili izredno majhne kot tudi izredno velike nastanitvene obrate.

Tabela 2: Opisna statistika Stevila leZis¢ nastanitvenih obratov

Opisna statistika Vrednost
N 383
M 55
SD 158,7
Min 1
Max 1.500
Me 14,5
Mo 8

Legenda: N — stevilo, M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon, Min — najnizja vrednost, Max —
najvisja vrednost, Me — mediana, Mo — modus.

Iz Slike 10 je razvidno, da je vecina respondentov (80 %) lastnikov svojih nastanitvenih obratov.
Ostali nastanitvenega obrata nimajo v lasti 0z. so delni lastniki.

Slika 10: Lastniska sestava nastanitvenih obratov — odgovor na vprasanje »Ali je nastanitveni
obrat v vasi zasebni lasti?« v (%)

m Da
m Ne
= Deloma

Iz Tabele 3 je razvidno, da respondentom prihodek, povezan z nastanitvenim obratom,
predstavlja velik del celotnega prihodka. Le eni tretjini nastanitvenih obratov pa predstavlja ta
prihodek manjsi del, in sicer do vkljuéno 20 %.
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Tabela 3: Delez prihodka, ki ga predstavlja prihodek iz naslova nastanitvenega obrata

Odgovori Frekvenca Odst(;:ek v
Zelo majhen del = do vklju¢no 20 % 93 31
Majhen del = do vklju¢no 40 % 88 30
Vedji del = do vkljuéno 60 % 47 16
Zelo velik del = do vkljucno 80 % 28 9
To je moj edini dohodek = 100 % 33 11
Ne vem 9 3

5.2.2 Sestava vpraSalnika
Vprasalnik je sestavljeni iz naslednjih vsebinskih sklopov in si ga lahko ogledate v Prilogi 1:

e prvi sklop vprasanj z osnovnimi demografskimi znacilnostmi nastanitvenih obratov: vrsta
nastanitvenega obrata, kategorija, lokacija, Stevilo lezis¢, lastnistvo;

e drugi sklop preverja poznavanje in prisotnost na spletni strani TripAdvisor;

e tretji sklop se nanasa na uporabo spletne strani TripAdvisor (branje spletnih ocen,
odgovarjanje nanje, rang nastanitvenega obrata, Management center, samoocenjevanje ipd.);

e (Cetrti sklop vprasanj pa se osredotoca na sploSno mnenje, ki ga imajo respondenti v zvezi s
spletnimi ocenami gostov.

VpraSalnik sestavljajo vpraSanja zaprtega in odprtega tipa (slednja so v manjsini). Pri zadnjem
sklopu vprasanj pa so respondenti odgovarjali na petstopenjsko Likertovo lestvico, s ¢imer smo
izmerili stopnjo strinjanja s posameznimi trditvami.

5.3 Analiza rezultatov

5.3.1 Spletne strani nastanitvenih obratov

Vecina nastanitvenih obratov (87 %) ima svojo spletno stran, le manjSina je nima.

5.3.2 Poznavanje in prisotnost na TripAdvisorju
Vec kot tri Cetrtine (78 %) respondentov pozna spletno stran TripAdvisor in prav tako jih je,

skoraj tri Cetrtine (74 %), svoj nastanitveni obrat nanjo registriralo.

5.3.3 Uporaba TripAdvisorja

Iz Tabele 4 je razvidno, da vecina respondentov pogosto prebira spletne ocene (skupno 29 %
respondentov prebira ocene pogosto ali zelo pogosto), variabilnost je dokaj nizka (najvec
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respondentov prebira ocene od redko do zelo pogosto). Dobra cetrtina respondentov (27 %) pa
ne prebira ocen sistemati¢no, temvec¢ zgolj preveri novo spletno oceno, ko se le-ta pojavi.

Tabela 4: Odgovor na vprasanje »Kako pogosto prebirate spletne ocene na TripAdvisorju, ki so
Jjih napisali vasi gostje? «

Odgovori Frekvenca Odstotek v %
(1) Nikoli 6 3
(2) Redko 36 17
(3) V¢asih 52 25
(4) Pogosto 35 17
(5) Zelo pogosto 25 12
(6) Takoj preberem spletno oceno 57 27
Skupaj (N) 211 100
M 3,9
SD 1,6

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Vecina respondentov uporablja in prebira spletne ocene na TripAdvisorju z namenom odpraviti
pomanjkljivosti nastanitvenih obratov in s tem izboljsati njihovo kakovost (priblizno polovica
respondentov — 47 %). Sledi tudi zanimanje za mnenja gostov (35 %) ter pridobivanje novih idej
(16 %). Grafic¢ni prikaz si lahko ogledate na Sliki 11.

Slika 11: Odgovor na vprasanje »Zakaj se vam zdi smiselno prebirati spletne ocene na
TripAdvisorju, ki so jih napisali vasi gostje? « Vv (%)

= Da odpravim
pomanjkljivosti, izboljSam
16 kvaliteto
= Zanima me mnenje gostov
4 2

Da dobim nove ideje

= Drugo

Opomba: pod kategorijo Drugo so respondenti navedli Se: da preverijo, kaj je gostom najbolj pomembno, da dobijo
povratne informacije, da se primerjajo s konkurenco, da dobijo informacijo, ali so na dobri poti.

Vecina respondentov poroca, da se zelo trudi odpraviti pomanjkljivosti svojega nastanitvenega
obrata (76 %). Tako je povprecje strinjanja 2,8, standardni odklon pa je zelo majhen, kar kaze na
nizko variabilnost ocen (0,4), kar je razvidno iz Tabele 5.
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Tabela 5: Odgovor na vprasanje »V koliksni meri se trudite odpraviti pomanjkljivosti, ki jih
gostje navedejo v spletnih ocenah na TripAdvisorju?«

Odgovori Frekvenca Odstotek v %
(1) Sploh se ne trudim 1 0
(2) Deloma se trudim 47 23
(3) Zelo se trudim 154 76
Skupaj 202 100
M 2,8
SD 0,4

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Vecina respondentov se izredno trudi izboljSati rang na TripAdvisorju, to se jim zdi zelo
pomembno (62 %). Povpre¢je odgovorov znasa 2,6, variabilnost je nizka (SD = 0,6). Prav tako je
iz Tabele 6 razvidno, da se le 11 respondentov ne trudi izboljsati ranga, kar je izjemno malo. V
naslednjem vprasanju smo jih sprasevali, kaj je razlog, da se ranga ne trudijo izboljSati, vendar
zaradi majhnega Stevila odgovorov vprasanja ne bomo statisti¢no analizirali.

Tabela 6: Odgovor na vprasanje »Ali se trudite, da bi izboljsali rang vasega nastanitvenega
obrata (to je mesto, na katerem se nahaja vas nastanitveni obrat) na TripAdvisorju?«

Odgovori Frekvenca Odstotek v %
(1) Se ne trudim, rang mi ni tako
zelo pomemben
(2) Se trudim v manj$i meri, rang
A 68 33
se mi zdi pomemben
(3) Se izredno trudim, rang se mi

11 5

zdi zelo pomemben 127 62
Skupaj 206 100

M 2,6

SD 0,6

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Iz spodnje Slike 12 je razvidno, da se vecina respondentov trudi rang izboljsati s pomocjo
izboljSanja kakovosti storitev oz. ponudbe in s pomocjo odpravljanja pomanjkljivosti, zaradi
katerih se gostje pritozujejo.
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Slika 12: Odgovor na vprasanje »Na kaksen nacin se trudite izboljsati rang (to je mesto, na
katerem se nahaja vas nastanitveni obrat) na TripAdvisorju?« v (%)

Trudim se izboljsati
kakovost storitev/ponudbo

Vse goste prosim, da napisejo dobro
spletno oceno

Samo zadovoljne goste prosim, da
napisejo dobro spletno oceno

Drugo

0% 10% 20% 30%  40% 50%

Kot je razvidno iz Slike 13, sta najpogosteje uporabljeni marketinski orodji, ki jih ponuja
TripAdvisor, nalepke (34%), sledi uporaba MR (16%). Pogosta je tudi uporaba TripAdvisor
spletnih nalepk (15%). Upostevati moramo, da dolo¢en delez respondentov (20%) ne uporablja

nobenega od nastetih TripAdvisor-jevih orodij.

Slika 13: Odgovor na vprasanje »Katera marketinska orodja, ki jih TripAdvisor ponuja,
uporabljate (Management center)?« v (%)

TripAdvisor nalepke (obicajno se lepijo
na vhod nastanitvenega obrata)

Nobenega izmed nastetih

Orodje za odgovarjanje na spletne ocene gostov
(ang. Management Response)
TripAdvisor spletne nalepke (za spletne

strani)
Integracija TripAdvisor-jevih spletnih
ocen na Facebook stran nastanitvenega obrata

TripAdvisor letaki

TripAdviror poslovne vizitke

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kot kazejo rezultati v Tabeli 7, respondenti v povpreéju uporabljajo TripAdvisorjeva orodja
redko (M = 2,2), pri tem je variabilnost razmeroma visoka (SD = 1,3), kar pomeni, da ve¢ina
respondentov uporablja TripAdvisorjeva orodja med nikoli in pogosto.
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Tabela 7: Odgovor na vprasanje »V koliksni meri uporabljate marketinska orodja TripAdvisorja
(Management centra)?«

Odgovori Frekvenca Odstotek v %
(1) Nikoli 75 37
(2) Redko (enkrat meseéno) 61 30
(3) Pogosto (enkrat tedensko) 34 17
(4) Zelo pogosto (ve¢ kot enkrat 14 7
tedensko)
(5) Ne vem 19 9
Skupaj 203 100
M 2,2
SD 1,3

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Iz Tabele 8 je razvidno, da v povprecju respondenti ne odgovarjajo prav pogosto na spletne
ocene na TripAdvisorju (M = 1,9), variabilnost je razmeroma visoka (SD = 1,1). Vecina
respondentov torej na spletne ocene odgovarja med nikoli in v¢asih.

Tabela 8: Odgovor na vprasanje »Kako pogosto odgovarjate na napisane spletne ocene gostov
na portalu TripAdvisor (angl. Management response)?«

Odgovori Frekvenca Ods’gg:ek v
(1) Nikoli 103 51
(2) Redko, le na dolo¢ene (npr. na kritike) 37 18
(3) V¢asih, po presoji 39 19
(4) Vedno odgovorim na vsako oceno 23 11
Skupaj 202 100
M 1,9
SD 11

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Vecina respondentov gostov ne spodbuja k pisanju spletnih ocen, kar je razvidno iz Slike 14.
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Slika 14: Odgovor na vprasanje »Ali goste spodbujate k pisanju spletnih ocen?« v (%)

= Ne, nobenega gosta
= Da, vsakega gosta

= Da, vendar samo
zadovoljne goste

Iz Tabele 9 razberemo, da skorajda vsi respondenti nikoli ne ocenijo lastnega nastanitvenega
obrata na TripAdvisorju, saj je povpre¢je nizko (1,1), variabilnost je prav tako izredno nizka
(0,4). Moramo pa upostevati podatek, da je odgovorilo le 45 % respondentov.

Tabela 9: Odgovor na vprasanje »Ali kdaj sami ocenite lasten nastanitveni obrat na
TripAdvisorju? Anketa je anonimna, zato vas prosimo za iskren odgovor.«

Veljavni
Odgovori Frekvenca Odstog;[ek v odstgjtek v
%)
(1) Nikoli, tega $e nisem naredil 187 42 94
(2) Resni¢no redko 9 2 5
(3) Obcasno, da popravim vtis 1
(4) Pogosto 1 0
Skupaj 200 45 100
M 1,1
SD 0,4

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Iz Slike 15 je razvidno, da veina respondentov ne bi placala posameznika/podjetja, da bi podajal
laZzne pozitivne ocene o njihovem nastanitvenem obratu. Opozoriti pa moramo, da je na to

vpraSanje odgovorilo le 44 % vprasanih.
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Slika 15: Odgovor na vprasanje »Ali bi placali drugemu podjetju ali posamezniku, da za vas
nastanitveni obrat pise pozitivne spletne ocene in s tem izboljsa rang (to je mesto, na katerem se
nahaja vas nastanitveni obrat) na TripAdvisorju?« v (%)

m Da, vendar tega ne
izvajamo

B Da, to Ze izvajamo

= Ne

Vecina respondentov je odgovorila, da se njihov odnos ne bi spremenil, ¢e TripAdvisorjevih

spletnih ocen ne bi bilo. Ponovno moramo upostevati, da polovica respondentov na vprasanje ni
odgovorila. Rezultati so predstavljeni v Tabeli 10.

Tabela 10: Odgovor na vprasanje »Ali bi bil odnos vas/zaposlenih do gostov drugacen (npr. bi
Jim ponudili manj, bili manj ustrezljivi, bi se manj trudili ipd.), ¢e gost ne bi imel moznosti
napisati spletne ocene na TripAdvisorju?«

Odgovori Frekvenca Odsggotek v
(1) Da 7 4
(2) Ne 191 96
Skupaj 198 100
M 2,0
SD 0,2

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

V povpre¢ju respondenti ocenjujejo, da spletne ocene v manj$i meri vplivajo na vedenje
zaposlenih v nastanitvenih obratih (M = 1,9, SD = 0,8), kar je razvidno iz Tabele 11.
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Tabela 11: Odgovor na vprasanje »Kako ocenjujete vpliv spletnih ocen na vedenje zaposlenih v
vasem nastanitvenem obratu? «

Odgovori Frekvenca Odstogotek v
(1) Ocene nimajo vpliva na prijaznost nasih
. 68 34
zaposlenih
(2) Ocene vplivajo v man;j$i meri 82 41
(3) Ocene zelo vplivajo (vemo, da ima gost
moznost podati slabSo oceno, ¢e ne bomo 48 24
prijazni)
Skupaj 198 100
M 1,9
SD 0,8

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Vecina respondentov (55 %) navaja druge razloge, zakaj njihov obrat ni prisoten na
TripAdvisorju (ve€ina se jih namerava registrirati v prihodnosti, sledijo odgovori, da so Ze
registrirani na drugih spletnih portalih, navajajo pa tudi pomanjkanje ¢asa). Nekateri respondenti
(27 %) navajajo, da nimajo zadostnega znanja o tem, manjsi del pa v tem ne vidi koristi (17 %).
Grafi¢ni prikaz si lahko ogledate na Sliki 16.

Slika 16: Odgovor na vprasanje »Zakaj vas nastanitveni obrat ni prisoten na TripAdvisorju?«
v (%)

= Drugo

= Nimam zadostnega znanja,
kako to izpeljati

=V tem ne vidim Koristi

= Mnenje gostov me ne
zanima

Vecina respondentov namerava vpisati svoje nastanitvene obrate na TripAdvisor v bliznji
prihodnosti (69 %), kar je razvidno iz Tabele 12.
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Tabela 12: Odgovor na vprasanje »Ali se v bliznji prihodnosti nameravate vpisati na spletni
portal TripAdvisor?«

Odgovori Frekvenca Odstotek v %
(1) Da 49 69
(2) Ne 22 31
Skupaj 71 100
M 1,3
SD 0,5

Legenda: M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Vecina respondentov, ki so odgovorili, da se tudi v prihodnosti ne bodo vpisali na TripAdvisor,
se zaradi drugih razlogov ne bo odlo¢ila za vpis (46 %). Ti razlogi so, da so Ze vpisani na spletni
portal Boking.com in jim to zadostuje ter da se na TripAdvisor ne morejo vpisati, ker nimajo
zadostnega Stevila kapacitet. Druga polovica respondentov (42 %) pa v tem ne vidi Koristi.
Podrobnejse rezultate si lahko ogledate na spodnji Sliki 17.

Slika 17: Odgovor na vprasanje »Zakaj se v bliznji prihodnosti ne nameravate vpisati na spletni
portal TripAdvisor?« v (%)

= V tem ne vidim Koristi

= Nimam zadostnega znanja,
kako to izpeljati

Mnenje gostov me ne
zanima
= Drugo

5.3.4 Splo$Sno mnenje respondentov o spletnih ocenah

V spodnji Tabeli 13 izpostavljamo najbolj zanimive odgovore na vpraSanja, na katera so
odgovarjali vsi respondenti, tudi tisti, ki TripAdvisorja ne poznajo. Na ta na¢in smo preverili
splo$no mnenje respondentov o spletnih ocenah. V povpre¢ju respondenti menijo, da so spletne
ocene TripAdvisorja pomembno orodje, ki vpliva na stevilo rezervacij njihovih nastanitvenih
obratov. To je razvidno in povpre¢nih odgovorov na vprasanja 1, 8 in 9. Povpre¢ne ocene
strinjanja na navedena vprasanja so namre¢ visoke, standardni odkloni pa nizki. Pomemben je
tudi podatek, da se zdi respondentom zadovoljstvo gostov izredno pomembno (vprasanje 5); pri
tem se pojavljajo najvisje ocene strinjanja skupaj z izredno nizko variabilnostjo. Respondenti v
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povpre¢ju menijo, da spletne ocene pripomorejo k visji kakovosti storitev ter da je za
nastanitveni obrat pomembno, da dosega ¢im viSje spletne ocene. V povpre¢ju nastanitveni
obrati menijo, da turisti pred izbiro nastanitvenega obrata preberejo razli¢ne spletne ocene o le-
teh. Izpostavimo Se odgovor na vpraSanji 6 in 7; v povpre¢ju respondenti menijo, da nastanitveni
obrati drug drugemu ne pisejo slabih ocen, glede samoocenjevanja nastanitvenih obratov pa so
izrazili nekoliko bolj nevtralno mnenje, vendar se odgovori (velja za obe vprasanji) med njimi
tukaj nekoliko bolj razlikujejo (med njimi se pojavljajo respondenti, ki menijo, da se to tudi
dogaja). Respondenti se tudi s preostalimi trditvami v povpre¢ju strinjajo (povpre¢ne ocene
presegajo oceno 3,0, standardni odkloni pa so v splosnem majhni).

Tabela 13: Opisne statistike za mnenja respondentov o spletnih ocenah

Odgovori N Min Max M SD
1. Prisotnost na spletnih portalih s spletnimi ocenami
(kot npr. TripAdvisor) vpliva na vecje Stevilo 192 1 5 4,10 0,921
rezervacij.
2. .Vecmail nastanitvenih obratov je prisotnih na portalu 192 1 5 3,55 0,996
TripAdvisor.
3. Odgovarjanje nastanitvenega obrata na spletne
ocene pozitivno vpliva na zadovoljstvo 192 1 5 3,44 0,953

nezadovoljnega gosta.
4. Odgovarjanje nastanitvenega obrata na spletne

ocene pozitivno vpliva na ugled nastanitvenega 192 1 5 3,63 0,963
obrata.

5. Zadovoljstvo gostov se mi zdi izjemno pomembno. 192 2 5 4,80 0,504
6.WN.astan|tven| obrati se samooce_nJUJeJo_(saml sebi 192 1 5 313 1,227
pisejo dobre spletne ocene), kar ni dovoljeno.

7. Nastanitveni obrati svojim kor_lkurentom pisejo 192 1 5 2.84 1,262
slabe spletne ocene, kar ni dovoljeno.

8. Dobre spletne ocene povecujejo Stevilo rezervacij. 190 2 5 4,36 0,704
9. Slabe spletne ocene zmanjsujejo Stevilo rezervacij. 190 1 5 4,12 0,754
10. Spletne ocene pripomorejo k vi§ji kakovosti 190 1 5 4,02 0,752
storitev.

1 1.'?a nastanitveni obrat je pomembno, da dosega ¢im 190 1 5 435 0,694
boljse spletne ocene.

12. Turisti pred |zb|r9 nastanltvgnege} obrata.preberejo 190 5 5 423 0,697
spletne ocene o razli¢nih nastanitvenih obratih.

13. Turl_stl |zber<_ajo nastanitveni obrat na podlagi 190 5 5 3,82 0,765
prebranih spletnih ocen.

14. Turisti zaupajo vsebini spletnih ocen. 190 2 5 3,78 0,751

Legenda: N — $tevilo, M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon, Min — najnizja vrednost, Max —
najvisja vrednost

5.3.5 Preverjanje hipotez

Za preverjanje Hy1 (Hoteli so v ve¢ji meri prisotni na TripAdvisorju kot drugi nastanitveni
obrati) izvedemo hi-kvadrat preizkus (Tabela 14, Tabela 15), s katerim izvemo, ali so zares
hoteli tisti, ki so v najve¢ji meri prisotni na TripAdvisorju. Imamo namre¢ dve nominalni
spremenljivki (kategori¢ni), zelimo pa primerjati njune frekvence. Rezultati kazejo, da je 92 %
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hotelov iz naSega vzorca prisotnih na TripAdvisorju, kar je v primerjavi z drugimi
nastanitvenimi obrati izredno velik delez (poleg penzionov, ki pa jih je v vzorcu prisotnih
bistveno manj, ni nobena druga kategorija v tolik$ni meri prisotna na TripAdvisorju). Med vsemi
registriranimi na portalu TripAdvisor je 28,4 % hotelov. V splosnem so razlike med
posameznimi vrstami nastanitve glede na prisotnost na TripAdvisorju statisticno pomembne (iz
Tabele 15 izvemo, da je statisticna pomembnost hi-kvadrat statistike manjsa od 0,005 in znasa
0,000). Hipotezo torej lahko potrdimo.

Tabela 14: Porazdelitev frekvenc glede na vrsto nastanitvenega obrata in njihovo prisotnostjo
na TripAdvisorju

Ali je va$ nastanitveni obrat
Vrsta nastanitvenega obrata registriran na TripAdvisorju? | Skupaj
Da Ne
N 60,0 5,0 65,0
Hotel % od Vrsta nastanitvenega obrata: 92,3 7,7 100,0
% od Ali je vas$ nastanitveni obrat registriran na TripAdvisorju? | 28,4 6,8 22,8
% od Skupaj 21,1 1,8 22,8
N 16,0 6,0 22,0
Zasebna % od Vrsta nastanitvenega obrata: 72,7 27,3 100,0
soba % od Ali je vas nastanitveni obrat registriran na TripAdvisorju? 7,6 8,1 7,7
% od Skupaj 5,6 2,1 7,7
N 51,0 37,0 88,0
AQ?nTa’ % od Vrsta nastanitvenega obrata: 58,0 42,0 100,0
poc;ﬁtvuska % od Ali je vas nastanitveni obrat registriran na TripAdvisorju? 24,2 50,0 30,9
* % od Skupaj 17,9 13,0 30,9
N 23,0 3,0 26,0
Hosel % od Vrsta nastanitvenega obrata: 88,5 11,5 100,0
% od Ali je va$ nastanitveni obrat registriran na TripAdvisorju? | 10,9 4,1 9,1
% od Skupaj 8,1 1,1 9,1
N 3,0 3,0 6,0
Kamp % od Vrsta nastanitvenega obrata: 50,0 50,0 100,0
% od Ali je vas nastanitveni obrat registriran na TripAdvisorju? 1,4 4,1 2,1
% od Skupaj 1,1 1,1 2,1
Turisticna N _ 31,0 14,0 45,0
kmetija z _ %od Vrsta nastanlweqegg obrata: ' _ 68,9 31,1 100,0
nastanitvijo % od Ali je vas nastanitveni obrat regsmran na TripAdvisorju? 14,7 18,9 15,8
% od Skupaj 10,9 4,9 15,8
N 17,0 1,0 18,0
Penzion % od Vrsta nastanitvenega obrata: 94,4 5,6 100,0
% od Ali je vas nastanitveni obrat registriran na TripAdvisorju? 8,1 1,4 6,3
% od Skupaj 6,0 0,4 6,3
N 10,0 5,0 15,0
Gostide % od Vrsta nastanitvenega obrata: 66,7 33,3 100,0
% od Ali je va$ nastanitveni obrat registriran na TripAdvisorju? 4,7 6,8 5,3
% od Skupaj 3,5 1,8 5,3
N 211,0 74,0 285,0
Skupaj % od Vrsta nastanitvenega obrata: 74,0 26,0 100,0
% od Ali je vas nastanitveni obrat registriran na TripAdvisorju? | 100,0 100,0 100,0
9% od Skupaj 74,0 26,0 100,0

Legenda: N — stevilo
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Tabela 15: Hi-kvadrat test za preverjanje hipoteze Hj 3

Stoonie prostosti Stopnja statisticne
Statistika Vrednost Pny ( d% znadilnosti
(dvostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 32,709° 7 0,000
Razmerje verjetij 36,107 7 0,000
Linearna zdruzitev 1,653 1 0,199
N veljavnih enot 285

a. 4 cells (25,0 %) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,56.

Za preverjanje Hj, (Tisti zasebni nastanitveni obrati, ki jim oddajanje sob predstavlja glavnino
prihodka, so v veéji meri prisotni na TripAdvisorju) Smo izvedli hi-kvadrat test, tako da smo
najprej zdruzili odgovore na 1. in 2. vpraSanje (prva skupina), in odgovore od 3 do 5 (druga
skupina) ter izlo¢ili odgovore ne vem (tretja skupina) (Tabela 16). Primerjamo prvi dve skupini s
hi-kvadrat testom. Rezultati so prikazani v spodnji Tabeli 17.

Na podlagi hi-kvadrat testa, vidimo, da je znotraj prve skupine prisotnih 64,4 % nastanitev, v
drugi pa 76,8 % nastanitev. Torej, tisti udeleZenci, ki jim predstavlja nastanitveni obrat visji del
prihodka, so v veéji meri prisotni na TripAdvisorju. Razlika med navedenima odstotkoma je
statisticno pomembna na ravni 0,05. Hipotezo lahko potrdimo.

Tabela 16: Frekvence odgovorov glede na delez dohodka, ki ga prinasa nastanitveni obrat in
glede na njihovo prisotnost na portalu TripAdvisor

Ali je va$ nastanitveni obrat
registriran na spletnem .
Del dohodka portalu TripAdvisor? Skupaj
Da Ne
N 76,0 42,0 118,0
Do 40 5 % od del dohodka 64,4 35,6 100,0
0 0 S . ..

dohodka % od Ali je va$ nastanitveni _obrat registriran 51.0 65.6 55,4
na spletnem portalu TripAdvisor?

% od skupaj 35,7 19,7 55,4

N 73,0 22,0 95,0

60100 % % od del dohodka 76,8 23,2 100,0

—. 0

dohodka % od Ali je va$ nastanitveni _obrat registriran 49,0 34,4 44.6
na spletnem portalu TripAdvisor?

% od skupaj 34,3 10,3 44,6

N 149,0 64,0 213,0

% od del dohodka 70,0 30,0 100,0

Sku a' 0 .. v . . . .

paj % od Ali je vas nastanitveni _obrat registriran 1000 1000 1000
na spletnem portalu TripAdvisor?

% od skupaj 70,0 30,0 100,0

Legenda: N — stevilo
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Tabela 17: Hi-kvadrat test za preverjanje hipoteze H »

Stopnja Natancna Natancna
Stopnje statisticne stopnja stopnja
Statistika Vrednost | prostosti snacilnosti statisti¢ne statisti¢ne
(df) (dvostranska) znacilnosti znacCilnosti
(dvostranska) [ (enostranska)
Pearsonov hi-kvadrat 3,872% 0,049
Popravek zveznosti® 3,303 0,069
Razmerje verjetij 3,928 0,047
Fisherjev natan¢ni preizkus 0,052 0,034
Linearna zdruzitev 3,854 1 0,050
St. veljavnih enot 213

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 28,54.
b. Computed only for a 2x2 table

Hipotezo His (Ve¢ji nastanitveni obrati (z ve¢ kapacitetami) so pogosteje prisotni na
TripAdvisorju kot manjsi nastanitveni obrati) preverimo s pomocjo t-testa — za neodvisne vzorce
primerjamo razlike v povprecni kapaciteti med dvema skupinama (nastanitveni obrati, ki so in ki
niso prisotni na TripAdvisorju). Iz Tabele 18 je razvidno, da je v skupini registriranih obratov
povpre¢no Stevilo leziS¢ bistveno visje kot v skupini neregistriranih obratov. Razlika med
skupinama obratov, ki so in ki niso registrirani na TripAdvisorju, je statisticno pomembna (t
(279,426) = 3,290, p < 0,001). Zaradi krSene predpostavke o enakosti varianc med skupinama
smo uporabili popravek za prostostne stopnje (Tabela 19). Hipotezo potrdimo.

Tabela 18: Opisna statistika registrirane in neregistrirane skupine nastanitve glede na njihove

kapacitete
Ali je vas l?ast_amtvem Standardna
obrat registriran na
N M SD napaka
spletnem portalu ovpredja
TripAdvisor? POTPTER
Koliko Da 211 83,96 203,861 14,034
osnovnih
lezi§¢ ima Ne 74 28,47 80,436 9,351
obrat?

Legenda: N — stevilo, M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Tabela 19: Rezultati neodvisnega t-testa za preverjanje hipoteze H; 3

Levenov test . v
enakosti varianc T-test enakosti povprecij
Varianca . 95-% interval
Odgovor med Stopnje sf‘;gfggse Srednja Standardna zaupanja za
skupinami F Znacilnost t prc();tf;)stl nadilnosti razlika ?:E);?Il:: élr;térrl]e_gcno ;re;(:}nn.(;
(dvostranska) Fr)nej aJ ?nej aj
Koliko Enald | 9700 | 0002 | 2278 | 283 0,023 55,484 24,359 7536 | 103432
osnovnih varianci
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lezi$¢ ima Razliéni

o 3,290 | 279,426 0,001 55,484 16,864 22,288 88,681
obrat? varianci

Za preverjanje hipoteze H,1 (Vec¢ji nastanitveni obrati (z ve¢ kapacitetami) v vecji meri
spremljajo spletne ocene kot manjsi nastanitveni obrati) Smo izra¢unali povezavo med §tevilom
lezis¢ in stopnjo branja spletnih ocen (Tabela 20). Uporabili smo Pearsonov koeficient
korelacije, naknadno pa smo zaradi nezvezne in nenormalno porazdeljene spremenljivke »Stevilo
leziS¢« izraCunali Se Spearmanov koeficient korelacije. Pearsonov koeficient korelacije znasa
0,028 in je statisticno nepomemben (p = 0,688). Spearmanov rho znasa 0,058 in je statisti¢no
nepomemben (p = 0,401). Hipoteze ne moremo potrditi.

Tabela 20: Pearsonov koeficient in Spearmanov rho za preverjanje hipoteze Hy 1

Koliko osnovnih | Kako pogosto prebirate spletne
Odgovor Statistika lezi§¢ ima ocene na TripAdvisorju, ki so
obrat? jih napisali vasi gostje?

Pearsonov koeficient

korelacije 1,000 0,028
. Stopnja statisticne
Ois(nool\%?h znacilnosti 0,688
le%i%e ima (dvostranska)
obrat? Spearmanov rho 1,000 0,058
Stopnja statisticne
znacilnosti 0,401
(dvostranska)

H..,: Visjekategorni nastanitveni obrati (4 in 5 zvezdic) v ve¢ji meri spremljajo spletne ocene kot
niZjekategorni nastanitveni obrati.

Ker imamo med respondenti obrate z zvezdicami od 1 do 5, najprej zdruzimo kategorije v dve
SirSi skupini: 1-3 in 4-5 zvezdic (Tabela 21). lzvedemo t-test za neodvisne vzorce, da
izraCunamo statistiéno pomembnost razlik v povpre¢ju pogostosti branja spletnih ocen (Tabela
22). Razlika med povprec¢no stopnjo branja spletnih ocen je statisti¢cno pomembna (t(155) =
1,780, p = 0,077/2 = 0,038). Hipoteze ne moremo potrditi, saj rezultati kazejo, da so
nizjekategorni nastanitveni obrati tisti, ki spletne ocene spremljajo pogosteje.

Tabela 21: Opisna statistika nizje- in visjekategornih nastanitev glede na pogostost prebiranja
spletnih ocen

Standardna
Kategorija zdruZeno N M SD napaka
povprecja
1-3
Kako pogosto prebirate spletne ocene na zvezdice 51 4,35 1,412 0,198
. Lo . o -
TripAdvisorju, ki so jih napisali vasi gostje* Zil/elgdSic 106 3,90 1,549 0,150

Legenda: N — stevilo, M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon
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Tabela 22: Rezultati neodvisnega t-testa za preverjanje hipoteze Hy

enI;li‘(;ilt]iO\:’atl'ei:ltllc T-test enakosti povpredij
Varianca Stopnja 95-% interval
Odgovor Ir{ed . Statisticna Stopn]e. statisticne | Srednja Standardna ZAUPANA Za
skupinami o t | prostosti - - napaka | _aritmeti¢no sredino
znacilnost () znacilnosti | razlika razlike Spodni 7 -
(dvostranska) podnja gornja
meja meja
Kako Enaki
pogosto varianci 0,798 0,373 1,780 | 155 0,077 0,457 0,257 -0,050 0,964
prebirate
spletne
ocene na
TripAdvisor
-ju, ki so jih
napisali vasi i&ni
Zostje? 5;2;2: 1,839 | 107,507 0,069 0,457 0,248 -0,036 0,949

Da podrobneje razis¢emo pogostost branja spletnih ocen glede na razliéne kategorije

nastanitvenih obratov, izvedemo v nadaljevanju Se enosmerno ANOVO. Ta analiza testira
ni¢elno hipotezo, da med nastanitvenimi obrati v pogostosti branja spletnih ocen na
TripAdvisorju ni statisticno pomembnih razlik (vsi obrati torej berejo spletne ocene enako
pogosto). Oblikujemo tri skupine, ki so po svojih frekvencah sicer neprimerljive (prevladuje
prisotnost obratov s tremi zvezdicami), vendar dovolj informativne. Razlike v povprecni
pogostosti branja spletnih ocen na TripAdvisorju testiramo med skupino 1-2 zvezdici, 3
zvezdice in 4-5 zvezdic. Spodnja tabela prikazuje dobljene rezultate.

Tabela 23: Opisna statistika pogostosti prebiranja spletnih ocen glede na zdruzene kategorije
nastanitvenih obratov

95-% interval
- Standardnal zaupanja za . .
Kategorua N M sD napaka |aritmetitno sredino Minimalna| Maksimalna
nastanitvenega obrata e - - ocena ocena
povprecja | Spodnja | Zgornja
meja meja
1 ali 2 zvezdici 36 3,67 | 1,095 0,183 3,30 4,04 2 5
3 zvezdice 69 3,23 | 1,126 0,136 2,96 3,50 1 5
4 ali 5 zvezdic 11 3,09 | 1,136 0,343 2,33 3,85 1 5
Skupaj 116 3,35 | 1,129 0,105 3,15 3,56 1 5
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Legenda: N — Stevilo, M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon

Rezultati enosmerne ANOVE v Tabeli 24 kazejo, da razlike v povprecni pogostosti branja
spletnih ocen na TripAdvisorju niso statisticno pomembne, tudi ko jih preverjamo po drugace
zdruzenih skupinah nastanitvenih obratov. Nakazuje se trend — nekoliko bolj pogosto branje
spletnih ocen zasledimo v nizjekategornih obratih (1-2 zvezdici: M=3,67, SD=1,095), vendar
razlike med vsemi tremi skupinami niso statisticno pomembne (F(2, 113) = 2,125, p = ,124).
Hipoteze torej ne moremo potrditi.




Tabela 24: Rezultati enosmerne analize variance v povprecnih ocenah branja spletnih ocen po
zdruzenih kategorijah nastanitvenih obratov

. Povprecje . ey
Izvor variabilnosti Vsota kvadratov Stopnje kvadrata = Stopn‘]a\ftatlst‘lcne
odklonov prostosti znadilnosti
odklonov
Med skupinami 5,310 2 2,655 2,125 0,124
Znotraj skupin 141,199 113 1,250
Skupaj 146,509 115

H..3: Nastanitveni obrati v turistiénih mestih v ve¢ji meri spremljajo spletne ocene kot tisti v
neturisti¢énih mestih.

S pomocjo t-testa za neodvisne vzorce bomo preverili, ali je razlika v povpreéni oceni prebiranja
spletnih ocen med skupinama (turisticni in neturisti¢ni kraji) statisticno pomembno razli¢na. Kot
kazejo rezultati t-testa v Tabeli 25, razlika med povprecjema obeh skupin nastanitvenih obratov
ni statistitno pomembna (t(205) = -0,069, p = 0,945). Ker je hipoteza usmerjena
(predpostavimo, da ima ena skupina vec¢je povprec¢je), moramo Sig. (p) deliti z 2. Torej, v nasem
primeru Sig. znasa 0,954/2 = 0,477, kar pa $e vedno ne dosega nivoja statisticne pomembnosti.
Hipoteze ne moremo potrditi.

Tabela 25: Skupinska statistika — zdruzevanje nastanitvenih obratov v dve skupini glede na

lokacijo
Standardna
Kraji N M SD napaka
povprecja
Kako pogosto prebirate e
spletne ocene na Turisti¢ni kraji 130 3,98 1,555 0,136
TripAdvisorju, ki so jih e .
napisali vasi gostje? Neturisti¢ni kraji 77 4,00 1,573 0,179
Legenda: N — Stevilo, M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon
Tabela 26: T-test za preverjanje hipoteze H; 3
Levenov test . os
enakosti varianc T-test enakosti povprecij
Varianca . 95-% interval
Odgovor med Statistic Stopnje Stc.)pwa Sredni Standardna zaupanja za
skupinami F tatftlcna t prostos statlstlcne' reanja napaka aritmeti¢no sredino
znacilnost ti (df) znadilnosti | razlika razlike Spodni Spodni
(dvostranska) podnja podnja
meja meja
Kako pogosto Enaki
prebirate S 0,009 0,926 -0,069 | 205 0,945 -0,015 0,225 -0,458 0,427
varianci
spletne ocene
na
TripAdvisorju, Razlicni
ki so jih L -0,068 | 158,241 0,946 -0,015 0,225 -0,460 0,429
T varianci
napisali vasi
gostje?

49




H,4: Tisti zasebni nastanitveni obrati, ki jim oddajanje sob predstavlja glavnino prihodka, v
ve¢ji meri spremljajo spletne ocene kot tisti, ki jim oddajanje sob ne predstavlja glavnine
prihodka.

Oblikujemo dve skupini: v eno spadajo tisti z nizjim delom dohodka (do 40 %), v drugo pa tisti z
vi§jim delom (nad 40 %) (Tabela 27). lzvedemo t-test za preverjanje razlik glede pogostosti
prebiranja spletnih ocen. Rezultati kazejo, da je povprecna ocena prebiranja spletnih ocen v obeh
skupinah podobna ter da med njima ni statisticno pomembnih razlik (t(147) = 0,219, p = 0,827/2
= 0,463) (Tabela 28). Hipoteze torej ne moremo potrditi.

Tabela 27: Opisna statistika pogostosti prebiranja spletnih ocen glede na visino dohodka

Standardna
Del dohodka N M SD napaka
povprecja
Kako pogosto prebirate Do 40 % 76 395 1565 0180
spletne ocene na dohodka ' ' '
TripAdvisorju, Ki so jih 60—100 %
napisali vasi gostje? dohodka 3 3,89 1,612 0,189
Legenda: N — s$tevilo, M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon
Tabela 28: Rezultati neodvisnega t-testa za preverjanje hipoteze H 4
Levenov test .
enakosti varianc T-test enakosti povprecij
Varianca . 95-% interval
Odgovor med Stopnje Stopnja Standardna zaupanja za
- . Statisti¢na - statisticne | Srednja . o .
skupinami F e t prostosti o . : napaka aritmeti¢no sredino
znacilnost () znadilnosti | razlika razlike Spodnia | Spodnia
(dvostranska) pocn) poan)
meja meja
Kako pogosto Enaki
birate o 0,218 0,641 0219 | 147 0,827 0,057 0,260 -0,457 0,571
prenira varianci
spletne ocene
na
TripAdvisorju, itni
POV, | Raglitni 0,219 | 146,285 0,827 0,057 0,260 -0,458 0572
ki so jih varianci
napisali vasi
gostje?

Hs: Vecina (= vec kot 50 %) nastanitvenih obratov se na podlagi prebranih spletnih ocen trudi
odpraviti pomanjkljivost v zelo veliki meri.

Izvedemo binomski test (Tabela 29), s pomocjo katerega bomo primerjali deleze udelezencev, ki
so odgovorili z 1 in 2 (se ne trudim ali deloma se trudim), z delezi udelezencev, ki so odgovorili
s 3 (se zelo trudim). 76 % nastanitvenih obratov se trudi odpraviti pomanjkljivosti v zelo veliki
meri. Ta delez je v primerjavi s tistimi, ki se trudijo le deloma ali pa se sploh ne trudijo odpraviti
pomanjkljivosti, bistveno vi§ji. Razlika med delezema je statisticno pomembna (p = 0,001).
Hipotezo torej potrdimo, vecina nastanitvenih obratov se trudi odpraviti pomanjkljivosti na
podlagi spletnih ocen.
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Tabela 29: Binomski test za preverjanje hipoteze Hs

V kolikSni meri se trudite odpraviti Natancna stopnja

pomanijkljivosti, ki jih gostje N Opazovani delez | Testni delez Statvl.slt lene
navedejo na TA? znacilnosti
(dvostranska)
Se zelo trudim 153 0,76 0,50 0,000
Sploh se ne trudim, deloma se trudim 48 0,24
Skupaj 201 1,00

Legenda: N — stevilo

H,: Vecina (= ve¢ kot 50 %) nastanitvenih obratov, prisotnih na TripAdvisorju, se trudi izboljSati
indeks popularnosti.

Ponovno izvedemo binomski test. 1z Tabele 30 je razvidno, da se 62 % udelezencev trudi
izboljSati rang Svojega nastanitvenega obrata na TripAdvisorju. V primerjavi z delezem tistih, ki
se za ta cilj ne trudijo v tako visoki meri, je ta delez statisticno pomembno vis§ji (p = 0,001).
Hipotezo potrdimo.

Tabela 30:Binomski test frekvenc/delezev glede na trud, ki ga respondenti viagajo v izboljsanje
ranga na TripAdvisorju

V koliks$ni meri se trudite Natan¢na stopnja
1zb01Jsat1 rang vasega N Opazovani delez | Testni delez statvl'stlcne'
nastanitvenega obrata na znacilnosti
TripAdvisorju? (dvostranska)
Se zelo trudim 127 0,62 0,50 0,001
Se ne trudim, se deloma trudim 78 0,38
Skupaj 205 1,00

Legenda: N — stevilo

Hs: Samoocenjevanje je prisotno v zelo majhni meri (se ne pojavlja pri ve¢ kot 30 %
nastanitvenih obratov).

Porazdelitev odgovorov pri vprasanjih 25 in 26 smo preverili s pomoc¢jo hi-kvadrat testa za
enakomerno porazdelitev. Rezultati pri obeh vprasanjih (Tabela 31, Tabela 32) kazejo, da sta
najbolj zastopani kategoriji odgovorov, ki nakazujeta, da samoocenjevanje ni prisotno. S hi-
kvadrat testom ugotovimo, da je porazdelitev odgovorov pri vsakem od vprasanj neenakomerna,
razlika med dobljenimi frekvencami je statisti¢cno pomembna (p < 0,001). Hipotezo torej lahko
sprejmemo, samoocenjevanje je med slovenskimi nastanitvenimi obrati prisotno v izredno nizki
meri.

o1



Tabela 31: Hi-kvadrat test — pricakovane in opazovane frekvence glede na stopnjo pogostosti

samoocenjevanja
Odgovori Opazovani N Pri¢akovani N Ostanek
Nikoli, tega Se nisem naredil 186 49,8 136,3
Resni¢no redko 9 49,8 -40,8
Obcasno, da popravim vtis 3 49,8 -46,8
Pogosto 1 49,8 -48,8
Skupaj 199

Legenda: N — stevilo

Tabela 32: Hi-kvadrat test — pricakovane in opazovane frekvence glede na prisotnost placevanja
drugim za namene pisanja pozitivnih ocen

Odgovori Opazovani N Pri¢akovani N Ostanek
Da, vendar tega ne izvajamo 19 65,7 -46,7
Da, to Ze izvajamo 4 65,7 -61,7
Ne 174 65,7 108,3
Skupaj 197

Legenda: N — stevilo

Tabela 33: Hi-kvadrat statistika in njena statisticna pomembnost glede na vprasanji o
izkrivljanju spletnih ocen s strani nastanitvenih obratov

Ali bi plac¢ali drugemu podjetju ali

Statistika Ali kdaj sami ocenite lasten posameznika, da za va§ nastanitveni

nastanitveni obrat na TripAdvisorju? | obrat piSe pozitivne spletne ocene in s

tem izboljSa rang na TripAdvisorju?
Hi-kvadrat 498,226° 269,797
Stopnje prostosti (df) 3,000 2,000

Stopnja statisti¢ne

znadilnosti 0,000 0,000

Hs: Nastanitveni obrati, ki uporabljajo Management center, so v manj$ini (= manj kot 50 %).

Kot nakazuje Ze opisna statistika v Tabeli 34, so redki nastanitveni obrati, ki uporabljajo
Management center pogosto ali zelo pogosto (skupaj jih je 23,7 %). Za namene testiranja
hipoteze s pomocjo hi-kvadrat testa za enakomerno porazdelitev izlo¢imo odgovore »ne vem.
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Tabela 34: Frekvenca veljavnih odgovorov glede na vprasanje »Kako pogosto uporabljate
Management Center?«

Odgovori Erekvenca Veljaven Kumulativen
odstotek v % | odstotek v %
(1) Nikoli 74 36,6 36,6
(2) Redko (enkrat mese¢no) 61 30,2 66,8
(3) Pogosto (enkrat tedensko) 34 16,8 83,7
O e s, 1
(5) Nevem 19 9,4 100,0
Skupaj 202

V Tabeli 35 je prikazana opisna statistika, ki ne vkljucuje odgovorov »ne vem«. Povprecje je
nizko (M = 1,93), variabilnost prav tako (SD = 0,95).

Tabela 35. Opisna statistika*

N Veljavni 183
Manjkajoci 0
M 1,93
Me 2
Mo 1
SD 0,947
Min 1
Max 4

Legenda: N — $tevilo, M — aritmeti¢na sredina, SD — standardni odklon, Min — najniZja vrednost, Max —
najvisja vrednost, Me — mediana, Mo — modus

*Opomba. Izvzeti so odgovori »ne vem.

Tabela 36: Frekvenca odgovorov glede na vprasanje »Kako pogosto uporabljate Management

Center?«*
Odgovori Frekvenca |Odstotek v % OK dl'lsigl:é?(ti/vg/g
(1) Nikoli 74 40,4 40,4
(2) Redko (enkrat meseéno) 61 33,3 73,8
(3) Pogosto (enkrat tedensko) 34 18,6 92,3
Zelo pogosto (vec kot enkrat tedensko) 14 7,7 100,0
Skupaj 183 100,0

*Opomba. Izvzeti so odgovori »ne veme.

Kot kaze hi-kvadrat test (Tabela 37), so pricakovane frekvence neusklajene z dejanskimi. Pri
odgovorih »nikoli« in »redko« jih opazovane moc¢no presegajo, pri odgovorih »pogosto« in
»zelo pogosto« pa ne dosegajo pricakovanih. Razlike v porazdelitvi odgovorov so statisticno
pomembne (p < 0,001), kar lahko razberemo iz Tabele 38. Hipotezo torej lahko potrdimo.
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Tabela 37: Hi-kvadrat test — opazovane in pricakovane frekvence glede na pogostost uporabe

Management Centra

Odgovori Opazovani N | Pri¢akovani N [ Ostanek
Nikoli 74 45,8 28,3
Redko (enkrat mesecno) 61 45,8 15,3
Pogosto (enkrat tedensko) 34 45,8 -11,8
Zelo pogosto (ve¢ kot enkrat 14 45,8 -31,8
Skupaj 183

Legenda: N — stevilo

Tabela 38: Hi-kvadrat test za preverjanje hipoteze Hg

e V kolik$ni meri uporabljate marketinska orodja
Statistika . —
TripAdvisorja (Management centra)?
Hi-kvadrat 47,579°
Stopnje prostosti (df) 3,000
Stopnja statisti¢ne znacilnosti 0,000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell
frequency is 45,8.

H-: Nastanitveni obrati, ki uporabljajo Management Response, so $e vedno v manj$ini (= manj
kot 50 %).

Ponovno izvedemo binomski test (v eni skupini so tisti, ki so na vprasanje 16 izbrali pozitiven
odgovor »Management Response«, v drugi pa tisti, ki tega odgovora niso izbrali) (Tabela 39).
Primerjamo, ali sta deleZza dovolj razli¢na ali ne. Rezultati kazejo, da je porazdelitev obeh
odgovorov neenakomerna, v prid odgovorom »ni izbran«. Kar 75 % nastanitvenih obratov ne
uporablja Management Responsa. Razlika v porazdelitvi je statisticno pomembna (p<0,001).
Hipotezo torej lahko potrdimo.

Tabela 39: Binomski test za preverjanje hipoteze H;

Natancna
. Opazovani stopnja
Odgovori N . Testni delez| statisti¢ne
delez e .
znacilnosti
(dvostranska)
Katera marketinSka orodja Izbran 51 0,25 0,50 0,000
uporabljate: Orodje za odgovarjanje Niizbran| 151 0.75
na spletne ocene gostov (angl. -
Management Response) Skupaj | 202 1,00

Legenda: N — stevilo
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5.4 Ugotovitve analize odziva slovenskih turisti¢énih ponudnikov na spletne ocene
uporabnikov

V raziskavi smo ugotovili, da ima vecina nastanitvenih obratov v Sloveniji svojo spletno stran,
na kateri predstavljajo ponudbo, kar je tudi v skladu z rezultati raziskave Eurostata, ki poroca, da
je v Sloveniji leta 2006 v nastanitvenem sektorju vecina podjetij imela spletno stran (Eurostat,
2008). Vse skupaj potrjuje dejstvo, da sta se turisti¢éna ponudba in povpraSevanje v veliki meri
prestavila na splet in da mora nastanitveni obrat za uspesno poslovanje svoje storitve ponujati na
spletu.

Priblizno tri Cetrtine respondentov pozna spletni portal TripAdvisor in je nanj svoj nastanitveni
obrat tudi registriralo, kar kaze na to, da so respondenti pozitivno naravnani do tega spletnega
portala in da je v turisti¢ni stroki poznan. To ocenjujemo kot pozitivno, saj ze sama prisotnost na
tovrstnih spletnih portalih pomeni ve¢jo opaznost in prepoznavnost. Xiang in Gretzel (2010, str.
184) navajata, da se druzbena omrezja konstantno pojavljajo med rezultati iskanja potovanj v
spletnih brskalnikih, najpogosteje pa se pojavi spletni portal TripAdvisor. Torej nastanitveni
obrat ze s samo registracijo na TripAdvisorju doseze, da ga bo potencialni turist pri brskanju po
spletnih brskalnikih hitreje naSel, po drugi strani pa se s svojo prisotnostjo na TripAdvisorju
brezplacno promovira. To je pomembno zlasti za manjSe nastanitvene obrate, ki ne razpolagajo z
velikimi finan¢nimi sredstvi za svojo promocijo. Veéina e neregistriranih nastanitvenih obratov,
se namerava registrirati v prihodnosti. Tisti, ki se ne nameravajo registrirati v prihodnosti, pa
navajajo naslednje razloge: zadostuje jim, da so Ze registrirani na podobnih spletnih portalih
(npr. Booking.com), pomanjkanje ¢asa ali zadostnega znanja, dolo¢eni v tem ne vidijo koristi.

Vec kot polovica respondentov spletne ocene bere pogosto oziroma sproti, takoj ko jih gostje
objavijo. To ocenjujemo kot dobro, saj so na ta na¢in lahko azurni in lahko na pomanjkljivosti
odreagirajo sproti in hitro. Tisti nastanitveni obrati, ki spletnih ocen ne spremljajo, so v manjsini.
Ti bi morali razmisliti o tem, da zamujajo veliko priloznost za napredek in doseganje boljsih
rezultatov. Kot glavni razlog za branje spletnih ocen navajajo Zeljo po odpravljanju
pomanjkljivosti in dvigu kakovosti, pomembna pa se jim zdijo tudi mnenja gostov in
pridobivanje novih idej. Spletne ocene so torej neprecenljiv in poceni vir informacij, ki jih
morajo nastanitveni obrati izkoristiti za napredek in pridobivanje konkurenc¢ne prednosti.
Menedzerji bi morali redno pregledovati spletne ocene gostov in na podlagi teh sprejemati svoje
odlocitve. Vecina nastanitvenih obratov upoSteva mnenja, napisana v spletnih ocenah gostov in
se zelo trudi, da bi pomanjkljivosti odpravili, pomembno pa jim je tudi mesto (rang), na katerem
se nahajajo na TripAdvisorju v primerjavi z njihovo konkurenco. Rang v vecini skusajo
izboljsati s pomocjo dviga kakovosti storitev in z odpravljanjem pomanjkljivosti, na katere so jih
opozorili gostje v spletnih ocenah. Redki so tisti nastanitveni obrati, ki gosta skusajo »podkupiti«
z bonitetami v zameno za podano pozitivno spletno oceno, kar je seveda v neskladju s poSteno
prakso in pravili TripAdvisorja. Vecina nastanitvenih obratov 0d vseh marketinskih orodij, ki jih
TripAdvisor ponuja brezpla¢no, najpogosteje uporablja nalepke, ki jih nalepijo na vidno mesto v
nastanitvenem obratu in gosta ze takoj ob vstopu v nastanitveni obrat opozorijo, da spremljajo
spletne ocene in da jim mnenje gosta nekaj pomeni (obstajajo seveda tudi izjeme, ki jim kljub
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nalepki mnenje gostov in kakovost nista pomembni). Nekateri nastanitveni obrati uporabljajo
tudi MR in pa spletne nalepke. MR se je glede na dosedanje raziskave izkazal kot pozitiven
zlasti pri negativnih spletnih ocenah, saj nastanitveni obrat z obrazlozitvijo nastale situacije
lahko popravi vtis in svoj ugled ter nezadovoljnega gosta vsaj deloma pomiri (How To Respond
to Traveler Reviews on How to Respond to Traveler Reviews on TripAdvisor, 2013; Bin &
Qiang, 2011, str. 22). Prav tako MR jasno signalizira, da nastanitveni obrat spremlja mnenja
gostov in da mu zanje ni vseeno, s ¢imer se strinjata Lee in Hu (2005). S spletnimi nalepkami, ki
jih lahko objavijo na spletni strani nastanitvenega obrata, pa ima le ta moznost, da potencialnega
gosta preprica o svoji kakovosti in pove¢a moznost za rezervacijo (ko gost pregleduje spletno
stran, ga bodo pozitivna mnenja najbrz pritegnila; ¢e predpostavljamo, da spletne nalepke
uporabljajo le tisti nastanitveni obrati, ki imajo dobre spletne ocene, saj si vsi ostali najbrz ne
bodo delali »anti-propagande« s slabimi spletnimi ocenami in spletne nalepke ne bodo objavili
oz. bodo slabo ocenjeni nastanitveni obrati praviloma v primerjavi s konkurenti cenejsi). Vecéina
nastanitvenih obratov marketinskih orodij ne uporablja nikoli oz. redko. Je pa zaskrbljujoc¢
podatek, da veéina respondentov nikoli oz. redko odgovori na spletno oceno (MR). Le dobra
desetina jih odgovori na vsako oceno. To spoznanje je v skladu z obstojeco literaturo, ki navaja,
da so redki tisti, ki odgovarjajo na spletne ocene (Briggs et. al., 2007; O'Connor, 2008).
TripAdvisor sicer svetuje, da naj nastanitveni obrati odgovorijo vsaj na kritike (How to add
Management Response to TripAdvisor Traveler Reviews, 2014). Stevilni avtorji poro¢ajo o
pozitivnem vplivu MR na: §tevilo rezervacij, zadovoljstvo gostov, splosen vtis o nastanitvenem
obratu, zaupanje gostov v nastanitveni obrat in o tem, da MR povecajo verjetnost, da se bo gost
vrnil. V raziskavi smo ugotovili, da vecina respondentov svojih gostov ne spodbuja k pisanju
spletnih ocen. Posledi¢no to vpliva na koli¢ino napisanih spletnih ocen in s tem tudi na rang, ki
ga med drugim dolo¢a $tevilo napisanih spletnih ocen. Ce bi nastanitveni obrat prejel veé
spletnih ocen (zlasti pozitivnih), bi si lahko izboljsal rang na TripAdvisorju, kar bi mu po
mnenju avtorjev mnogih ¢lankov prineslo tudi ve¢ rezervacij (Ye, Law, Gu & Chen, 2011, str.
634; TripAdvisor Popularity Ranking: Key Factors and How to improve, 2013). Ve¢ kot ima
izdelek ali storitev spletnih ocen, vecja je verjetnost, da bo potro$nik opravil nakup (Tuominen,
2011). Vecja koli¢ina spletnih ocen namre¢ nakazuje na vecjo priljubljenost izdelka/storitve.
Zato nastanitvenim obratom svetujemo, da goste v ¢im vecji meri spodbujajo k pisanju spletnih
ocen, na ta nacin si bodo ob zagotavljanju kakovostnih storitev zagotovili vi§ji rang in vec
rezervacij. Ker na TripAdvisorju lahko objavi oceno vsak, Ki opravi registracijo, se porajajo
dileme o kredibilnosti tega portala (O'Connor et al., 2008, str. 57).V naSi raziskavi smo
ugotovili, da samoocenjevanje s strani nastanitvenih obratov ni prisotno. Torej, nastanitveni
obrati skoraj nikoli ne ocenijo svojega nastanitvenega obrata z namenom, da bi izboljsali rang na
TripAdvisorju. Prav tako ne bi najeli drugega podjetja/posameznika, da bi pisali pozitivhe
spletne ocene v njihovem imenu. To potrjuje dosedanja spoznanja, da je TripAdvisor zanesljiv
vir informacij za potencialne turiste (Chua & Banerjee, 2013, str. 4) in da je odstotek laznih
spletnih ocen na tovrstnih portalih majhen (O'Connor, 2008, str. 56; Smyth et al., 2009). Avtorji
so v dveh loCenih raziskavah primerjali ocene na portalu TripAdvisor z ocenami na
Booking.com in z Market Metrix Hospitality indeksom ter ugotovili, da so ocene med seboj zelo
konsistentne in da med njimi ni ve¢jih odstopanj. Iz tega lahko sklepamo, da je TripAdvisor
kredibilen vir informacij in da so lazne ocene redke. Respondente smo vprasali tudi, ali bi se
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njihov odnos do gostov spremenil, ¢e bi jim odvzeli moznost pisanja spletnih ocen na
TripAdvisorju. Iz rezultatov je razvidno, da bi odnos vecine ostal enak, torej bi jim ponujali
enake storitve, bili bi enako ustrezljivi, se trudili ipd. Prav tako ocenjujejo, da spletne ocene v
manj$i meri vplivajo na prijaznost in vedenje zaposlenih do gostov.

Preverili smo tudi, kaksno je sploSno mnenje respondentov o spletnih ocenah. Izkazalo se je, da
imajo pozitivno mnenje o spletnih ocenah. Menijo namre¢, da spletne ocene TripAdvisorja
vplivajo na Stevilo rezervacij njihovih nastanitvenih obratov. In sicer, da tako prisotnost na
spletnih portalih s spletnimi ocenami kot tudi pozitivno napisane spletne ocene vplivajo na vecje
Stevilo rezervacij, za razliko od negativno napisanih, ki zmanj$ujejo Stevilo rezervacij. Tudi
nekateri avtorji menijo, da imajo pozitivno naravnane spletne ocene pozitiven vpliv in negativno
naravnane negativen vpliv. Veliko nihanje valence spletnih ocen pa negativno vpliva na prodajo
(nestrinjanje med uporabniki) (Ye, Law & Gu, 2009, str. 181). Prav tako se jim zdi zadovoljstvo
gostov izredno pomembno, kar lahko smatramo kot logi¢no, saj bi moral biti zadovoljen gost
eden od glavnih ciljev vsakega nastanitvenega obrata. Respondenti menijo, da spletne ocene
pripomorejo k visji kakovosti storitev ter da je za nastanitveni obrat pomembno, da dosega ¢im
vi§je spletne ocene. Visoke spletne ocene pa nastanitveni obrat lahko doseze le, ¢e ima
zadovoljne goste. Menijo tudi, da turisti pred izbiro nastanitvenega obrata preberejo razlicne
spletne ocene o le-teh. Veliko avtorjev je v svojih raziskavah ugotovilo, da vecina potencialnih
turistov zaupa spletnim ocenam kot viru informacij za izbiro pocitnic (Sidali, Schulze & Spiller,
2009, str. 95; O'Connor et al., 2008, str. 43; Ante, 2009, str. 47; Reisebuchung: Mehrheit der
Deutschen beriicksichtigt Bewertungen im Internet, 2010), kar sovpada z naSimi rezultati.
Rezultati kaZejo, da nastanitveni obrati drug drugemu ne pisejo slabih ocen, pri vprasanju o
samoocenjevanju pa so izrazili nekoliko bolj nevtralno mnenje. Strinjali so se tudi s trditvijo, da
MR vpliva na ugled podjetja in na zadovoljstvo nezadovoljnega gosta. Lahko re¢emo, da je
sploSno mnenje respondentov o spletnih ocenah usklajeno s spoznanji vecine avtorjev sorodnih
raziskav. Vecjih odstopanj ni zaslediti.

Hipoteza Hj 1: Hoteli so v ve¢ji meri prisotni na TripAdvisorju kot drugi nastanitveni obrati je
potrjena, vzrok bi lahko iskali v dejstvu, da imajo hoteli/hotelske verige v povpreéju vecje
Stevilo leziS¢, posledi¢no pa ve€ zaposlenih, med drugimi tudi oddelke oz. posamezne zaposlene,
ki skrbijo za ugled hotela na spletu. Zaposleni izhajajo iz turisti¢ne stroke (strokovnjaki), imajo
ve¢ znanja in poznajo tudi TripAdvisor.

Hipotezo Hi,: Tisti zasebni nastanitveni obrati, ki jim oddajanje sob predstavlja glavnino
prihodka, so v ve¢ji meri prisotni na TripAdvisorju, smo prav tako potrdili. To bi lahko
zagovarjali s predvidevanjem, da je finan¢ni obstoj lastnikov tistih nastanitvenih obratov, ki jim
oddajanje sob prinasa glavnino prihodka, odvisen od njihovega poslovanja. Ti lastniki po vsej
verjetnosti ve¢ino svojega ¢asa posveéajo poslovanju nastanitvenih obratov (le to jim predstavlja
njihovo delovno mesto) in so s¢asoma postali prav tako strokovno bolj podkovani. Tako bi lahko
sklepali, da jim TripAdvisor ni tuj in da poznajo vsaj nekaj njegovih prednosti.
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Potrdili smo tudi His: Vecji nastanitveni obrati (z ve¢ kapacitetami) so pogosteje prisotni na
TripAdvisorju kot manjsi nastanitveni obrati. Tudi tu bi lahko razlago poiskali v strokovnosti
zaposlenih, saj imajo vecji nastanitveni obrati navadno tudi dolo¢eno organizacijsko strukturo in
posebne oddelke/zaposlene, ki skrbijo za ugled podjetja na spletu.

Ne moremo pa trditi, da vecji nastanitveni obrati (z ve¢ kapacitetami), visjekategorni
nastanitveni obrati (4 ali 5 zvezdic) oz. tisti v turisticnih krajih v ve¢ji meri spremljajo spletne
ocene kot manjsi nastanitveni obrati, nizjekategorni oz. tisti v manj turisti¢nih krajih (hipoteze
H,.1 Ha in Hy3). Velikost, kategorija in lokacija nastanitvenega obrata torej nimajo vpliva na to,
v koliksni meri spremljajo spletne ocene. Tudi hipotezo H, 4: Tisti zasebni nastanitveni obrati, ki
jim oddajanje sob predstavlja glavnino prihodka, v ve¢ji meri spremljajo spletne ocene kot tisti,
ki jim oddajanje sob ne predstavlja glavnine prihodka smo opustili. Vsa ta spoznanja so v
nasprotju s priporocili dosedanjih raziskav in TripAdvisorja, da mora vsak nastanitveni obrat
spremljati spletne ocene in se nanje odzivati.

Hipotezo Hs: Vecina nastanitvenih obratov se na podlagi prebranih spletnih ocen trudi odpraviti
pomanjkljivost v zelo veliki meri smo potrdili. To ocenjujemo kot pozitivno, saj kaze na
napredek v kakovosti storitev, ki jih nastanitveni obrati ponujajo.

Potrdili smo tudi hipotezo Ha: Vecina nastanitvenih obratov, prisotnih na TripAdvisorju, se trudi
izboljsati indeks popularnosti. 1z tega bi lahko sklepali, da se zavedajo vpliva TripAdvisorja, Ki
ga ima le ta na Stevilo rezervacij. Zato Zelijo doseci ¢im vi§ji indeks popularnost in dobiti ¢im
vec rezervacij.

Ugotovili smo, da se nastanitveni obrati ne ocenjujejo sami (hipoteza Hs: Samoocenjevanje je
prisotno v zelo majhni meri je potrjena). To spoznanje je skladno z izsledki drugih raziskav, ki
navajajo, da je delez laznih spletnih ocen zanemarljiv. Ocene na TripAdvisorju so torej zanesljiv
in kredibilen vir informacij.

Vecina jih Management centra ne uporablja (potrdili smo hipotezo Heg: Nastanitveni obrati, ki
uporabljajo Management center, so v manj$ini). S tem zal izgubljajo veliko priloZnosti za boljSo
promocijo, dvig indeksa popularnosti in pridobivanje konkurenéne prednosti. Glede na to, da so
v odgovorih izkazali interes za izboljSanje kakovosti storitev in napredek, bi razlog za neuporabo
Management centra lahko iskali v pomanjkanju znanja uporabe teh orodij.

Tudi zadnja hipoteza je bila potrjena (H;: Nastanitveni obrati, ki uporabljajo Management
Response, so Se vedno v manjSini). Spoznanje je skladno z obstojecimi izsledki raziskav, ¢eprav
le ti, skupaj s TripAdvisorjem, svetujejo, da je na spletne ocene treba odgovarjati (vsaj na
kritike).
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Tabela 40: Pregled potrjenih oz. nepotrjenih hipotez

. Parameter za Potrjena / .. . .
Hipoteza . . . Obrazlozitev za (ne)potrditev hipoteze
odlocanje nepotrjena
H; .. Hoteli so v . C o . .
s . . . Stopnja statisticne pomembnosti Pearsonovega hi-
vedji meri prisotni Porazdelitev . . .
. L kvadrata dosega raven tveganja 0,000. Obstaja torej
na TripAdvisorju frekvenc; . L o .
. 2 v 0-% verjetnost tveganja, ¢e zaklju¢imo, da so hoteli
kot drugi Pearsonov y’ Y. S . . .
. . . v ve€ji meri prisotni na TripAdvisorju kot drugi
nastanitveni (Hi-kvadrat test) . . .
. nastanitveni obrati.
obrati.
Hi,: Tisti zasebni
nastanitveni . ey . .
. . Stopnja statisticne pomembnosti Pearsonovega hi-
obrati, ki jim . . . .
oddaianie sob Porazdelitev kvadrata dosega raven tveganja 0,049. Obstaja torej
o d;ta\:l'a frekvenc; v 4,9-% verjetnost tveganja, ¢e zaklju¢imo, da so na
P . J Pearsonov TripAdvisorju v vegji meri prisotni tisti zasebni
glavnino . . . S . .
. (Hi-kvadrat test) nastanitveni obrati, ki jim oddajanje sob predstavlja
prihodka, so v . .
S glavnino prihodka.
vecC)1 mer1 prisotni
na TripAdvisorju.
Razlika med
His: Vegji L.
. . povprecnimi
nastanitveni ) .
. . kapacitetami
obrati (z vel . . ey . -
Kapacitetami) o obratov pri Stopnja statisticne pomembnosti t-statistike dosega
P . . registrirani in raven tveganja 0,001. Obstaja torej 0,1 % tveganja,
pogosteje prisotni L v y . o .
na TrinAdvisoriu neregistrirani ¢e zaklju€imo, da so vecji nastanitveni obrati
P J skupini obratov; t- pogosteje prisotni na TripAdvisorju kot pa manjsi.
kot manjsi "
- statistika
nastanitveni .
. (enosmerni t-test za
obrati. .
neodvisne vzorce)
H2_1I VC(VZ_]I
nastanitveni Statisticna pomembnost koeficienta korelacije
obrati_ (z _ vec Spearmanov in pr.esegat najvisje dox.foljeno stopnjo tveganja _(5_ %),
kapacitetami) v Pearsonov saj znasa 0,688 v primeru Pearsonovega koeficienta
vedji meri Koeficient X ter 0,401 v primeru Spearmanovega koeficienta. V
spremljajo spletne korelaciie obeh primerih torej obstaja zelo visoka stopnja
ocene kot manjsi ) tveganja ob zakljucku, da vecji nastanitveni obrati v
nastanitveni vecji meri spremljajo spletne ocene kot manjsi.
obrati.
Hy.: Razlika med Statisticna pomembnost razlike med povpre¢jema
Visjekategorni povpre¢no  stopnjo ne presega najviSje dovoljene stopnje tveganja (5
nastanitveni spremljanja spletnih %), saj znaSa 0,038. Pri tem upoStevamo, da
obrati (4 in 5 | ocen glede na vi§je- X nizjekategorni obrati v povpredju bolj pogosto
zvezdic) v ve€ji | in  nizjekategorne berejo spletne ocene. Obstaja torej zelo visoka
meri  spremljajo | obrate stopnja tveganja ob zakljucku, da vi§jekategorni

spletne ocene kot

(t-statistika,  t-test

obrati v vecji meri spremljajo spletne ocene kot
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nizjekategorni za neodvisne nizjekategorni.
nastanitveni vzorce)
obrati.
Se nadaljuje.
Nadaljevanje
Hinoteza Parameter za | Potrjena / Obrazlotit (ne)potrditev hipot
. razloziitev Za (ne)potrditev nipoteze
P odlocanje nepotrjena codtey s P potes
Razlika med
povpreéno  stopnjo Statisticna pomembnost razlike med
H,3: Nastanitveni obrati | spremljanja spletnih povpre¢jema presega najvisjo dovoljeno
Vv turisti¢nih mestih v | ocen glede na objekte stopnjo tveganja (5 %), saj znasa 0,945.
veéji meri spremljajo | v turisticnih  in X Obstaja torej zelo visoka stopnja tveganja
spletne ocene Kot tisti v | neturistiénih mestih ob zaklju¢ku, da nastanitveni obrati v
neturisticnih mestih. (t-statistika, turisticnih mestih v veéji meri spremljajo
enosmerni  t-test za spletne ocene kot obrati v neturisti¢nih.
neodvisne vzorce).
H, 4 Tisti zasebni . Statistitna pomembnost razlike med
L . . | Razlika med .. o )
nastanitveni obrati, Ki . . povprecjema presega najvisjo dovoljeno
.. L povprecno stopnjo . . . 9
jim oddajanje sob spremliania  spletnih stopnjo tveganja (5 %), saj znasa 0,463.
predstavlja glavnino P 1an] P Obstaja torej zelo visoka stopnja tveganja
) . | ocen glede na . . . . Lo
prihodka, v veéji meri . . X ob zakljucku, da tisti nastanitveni obrati, ki
.. glavnino prihodka . . . .
spremljajo spletne ocene (t-statistika jim oddajanje sob predstavlja glavnino
kot tisti, ki jim oddajanje . prihodka, v ve¢ji meri spremljajo spletne
.| enosmerni  t-test za . . .
sob ne predstavlja . ocene kot obrati, katerim oddajanje sob ne
. . neodvisne vzorce). . . .
glavnine prihodka. predstavlja glavnine prihodka.
.. . : Razlika med delezema je statisticno
Hj: Vecina nastanitvenih . . .
. pomembna in dosega stopnjo tveganja
obratov se na podlagi . . Sy
. . . . 0,001. Obstaja torej 0,1 % tveganja, Ce
prebranih spletnih ocen | Porazdelitev delezev .. . ) )
. . . . v zaklju¢imo, da se velina nastanitvenih
trudi odpraviti | (binomski test) . . .
I obratov na podlagi spletnih ocen trudi
pomanjkljivost v zelo . e L
. . odpraviti pomanjkljivosti v zelo veliki
veliki meri. .
meri.
.. . . Razlika med delezema je statisticno
H,4: Vecina nastanitvenih . . .
L pomembna in dosega stopnjo tveganja
obratov, prisotnih na . . . . Sy
. L . | Porazdelitev delezev 0,001. Obstaja torej 0,1 % tveganja, Ce
TripAdvisorju, se trudi . . v . . .
: o . . (binomski test) zaklju¢imo, da se ve€ina nastanitvenih
izboljsati indeks . . o .
. obratov trudi izboljSati indeks
popularnosti. .
popularnosti.
Stopnja statisticne pomembnosti
He Samoocenievanie ie Porazdelitev Pearsonovega hi-kvadrata dosega raven
> J J. J_ frekvenc; Pearsonov tveganja 0,001. Obstaja torej 0,1-%
prisotno v zelo majhni | , v ; . o .
meri X verjetnost tveganja, ¢e zakljuimo, da je
' (hi-kvadrat test) samoocenjevanje prisotno v zelo majhni
meri.
. . . . St j tatistic bnosti
He: Nastanitveni obrati, | Porazdelitev opnja Sanstiens POmMEmBROsH
. .. Pearsonovega hi-kvadrata dosega raven
ki uporabljajo | frekvenc; Pearsonov . . .
2 4 tveganja 0,001. Obstaja torej 0,1-%
Management center, so v | x ) . .
e . verjetnost tveganja, ¢e zaklju¢imo, da so
manj$ini. (hi-kvadrat test) . . . . .
nastanitveni  obrati, ki  uporabljajo
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Management center, v manjsini.

Razlika med delezema je statisticno
pomembna in dosega stopnjo tveganja
v 0,001. Obstaja torej 0,1 % tveganja, Ce
zakljuéimo, da so nastanitveni obrati, Ki
uporabljajo MR, v manj$ini.

H,: Nastanitveni obrati,
ki uporabljajo | Porazdelitev delezev
Management Response, | (binomski test)

so Se vedno v manjSini.

5.5 Priporo¢ila nastanitvenim obratom za ravnanje s spletnimi ocenami
TripAdvisorja in omejitve raziskave

Glede na dobljene rezultate naSe raziskave in obstojeCe izsledke raziskav drugih avtorjev,
podajamo sledeca priporocila nastanitvenim obratom:

e Nastanitveni obrat mora biti registriran na razli¢nih druzbenih medijih in spremljati njihove
vsebine, ki mu lahko sluZijo kot dragocen vir informacij za sprejemanje poslovnih odlocitev.
Hkrati pa so druzbeni mediji v spletnih brskalnikih uvrsceni visoko, kar poveca verjetnost, da
bo potencialni turist na spletu nasel nastanitveni obrat.

e Nastanitveni obrat bi moral biti registriran na vsaj enem od spletnih portalov s spletnimi
ocenami (Booking.com, TripAdvisor ipd.). Glede na to, da je TripAdvisor najbolj priljubljen
in najvecji spletni portal s spletnimi ocenami, svetujemo registracijo vsakega nastanitvenega
obrata vsaj na tem portalu. Potencialni turisti berejo spletne ocene, jim zaupajo in na njihovi
osnovi sprejemajo potovalne odlogitve, kar je pomembna informacija. Ze sama prisotnost
nastanitvenega obrata na tovrstnih spletnih portalih pomeni njegovo promocijo. To je
pomembno zlasti za manjSe nastanitvene obrate, ki ne razpolagajo z velikimi finan¢nimi
sredstvi za sv0jo promocijo.

e Treba se je potruditi za zadovoljstvo gostov. Zadovoljen gost bo priporocila v ustni ali
elektronski obliki $iril dalje in to je najboljSa in najcenej$a oblika promocije. UpoStevati
morajo dejstvo, da so priporocila u¢inkovitej$a od klasi¢nega oglasevanja.

e Pomembno je, da nastanitveni obrat prejme ¢im ve¢ pozitivnih spletnih ocen. To je znak, da
je na pravi poti in zelo verjetno bo tak nastanitveni obrat prejemal ve¢ rezervacij. Na ta nacin
si bo gradil dober ugled. Normalno pa je, da se ob¢asno pojavi tudi kak$na kritika, na katero
mora ustrezno odreagirati. V' kolikor nastanitveni obrat prejema Stevilne negativne spletne
ocene, je to znak, da gostje niso zadovoljni, zato mora natan¢no analizirati vse svoje
poslovne procese, zaposlene, ponudbo in nivo storitev. Odreagirati mora ¢im hitreje, da si v
¢im manjsi meri pokvari poslovni ugled. Negativne spletne ocene namrec vplivajo na manjSe
Stevilo rezervacij.

¢ Nastanitveni obrat mora spodbujati pisanje spletnih ocen — ve¢ spletnih ocen kot prejme, bolj
nakazuje, da je med gosti priljubljen. Poleg tega vecja koli¢ina napisanih spletnih ocen na
TripAdvisorju pripomore k izboljsanju indeksa popularnosti.

e Spletne ocene mora nastanitveni obrat spremljati redno. Le na ta nacin lahko nanje
pravocasno odreagira, odpravi pomanjkljivosti, izboljsa ponudbo, spozna potrebe in zelje
gostov, z njimi komunicira, dobi nove ideje ter doseze konstanten napredek.

e Nastanitveni obrat mora na spletne ocene odgovarjati, vsaj na negativne. Tako bo jasno
signaliziral, da ceni mnenja gostov, da si zeli izboljsati storitve in zadovoljstvo gostov.
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Odgovor na kritiko je odli¢na priloznost, da pomiri nezadovoljnega gosta in obrazlozi nastalo
situacijo. Svetujemo, da se prijavi na avtomatska obvestila 0 novo napisani spletni oceni, da
bo za vsako novo spletno oceno takoj obvescen in se bo lahko takoj odzval.

e Pomembno je, da doseze ¢im visji rang na TripAdvisorju. Na ta nacin bo bolj opazen in
prejel ve¢ rezervacij. To lahko doseze s tem, da prejme ¢im bolj pozitivne spletne ocene
(gostje morajo biti zadovoljni), da prejme ¢im vec spletnih ocen (goste mora k pisanju
spletnih ocen spodbujati), na rang pa vpliva tudi starost ocen (novejse imajo vecji vpliv).

e Samoocenjevanje s strani nastanitvenih obratov oz. najemanje zunanjih piscev spletnih ocen
ni dovoljeno in se s strani TripAdvisorja kaznuje. Tisti, ki piSejo pozitivne ocene za svoj
nastanitveni obrat ali s pisanjem negativnih spletnih ocen zelijo Skodovati konkurentom, S0
primerno oznaceni na TripAdvisorju z zastavico.

e Nastanitvenim obratom svetujemo uporabo brezplaénih marketinskih orodij, s katerimi si
lahko povecajo prepoznavnost in prodajo (integracija spletnih ocen in fotografij na
Facebook, spletne nalepke za spletne strani, nalepke, ki jih nalepijo na vidno mesto, poslovne
vizitke, letaki, orodje Review Express).

Raziskava ima nekatere omejitve, ki jih je potrebno izpostaviti. Nasa ciljna populacija so vsi
nastanitveni obrati v Sloveniji, vendar pa nobena od institucij ne razpolaga s popolno evidenco
vseh nastanitvenih obratov. Od tod izhaja prva omejitev raziskave — nepopolne informacije o
strukturi nastanitvenega sektorja, torej nase populacije. Ciljna populacija je pomanjkljivo
definirana, zlasti kar se tie zasebnih sob in apartmajev, katerih to¢na Stevilka je nepoznana tudi
SURS-u (le-ta sicer vodi evidenco na podlagi Poslovnega registra Slovenije in SPIRIT-a, vendar
je ta nepopolna). Zato lahko le s previdnostjo trdimo, da je naS vzorec reprezentativen.

Opozoriti pa moramo tudi na dejstvo, da smo anketo izvedli na spletu in je zato omejena zgolj na
nastanitvene obrate, ki uporabljajo internet. Po podatkih Eurostata je v Sloveniji leta 2006 imelo
Vv nastanitvenem sektorju spletno stran 90% podjetij, dostop do interneta pa je imelo 96%
podjetij (Eurostat, 2008), torej vefina nastanitvenih obratov, kar zopet da raziskavi vecjo
zanesljivost in veljavnost. Poleg tega ne vemo, kdo je vprasalnik izpolnil in ali se je pri tem
posvetoval Se s kom. Pri anketiranju anketar ni bil prisoten, s tem pa tudi ni bilo moZnosti
takojSnje razlage nejasnosti pri respondentih. Dolo¢ene nejasnosti smo odpravili ze v fazi
testiranja anketnega vpraSalnika, respondenti pa so imeli moznost za dodatna pojasnila preko
elektronske poste.

SKLEP

Novodobni turisti so vse bolj informirani in zahtevni. Za sprejemanje svojih odlocitev imajo na
voljo veliko informacij, zlasti na spletu. Zato se, po porocanju Stevilnih raziskav, pred
rezervacijo nastanitvenega obrata informirajo na spletu (Toh, DeKay & Raven, 2011, str. 288) in
s tem zmanjSajo prednakupno negotovost. Velik del jih tudi rezervacijo opravi na spletu (ABTA,
2013). Na pomembnosti so v zadnjem casu pridobile spletne ocene, ki imajo po mnenju mnogih
avtorjev ugoden vpliv na nakup izdelka (Huang & Chen, 2006, str. 425) oz. na $tevilo rezervacij

nastanitvenega obrata (Zuominen, 2011; Patel, 2011, str. 18; Ye, Law, Gu & Chen, 2011, str.
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634). Eden od najbolj priljubljenih spletnih portalov s spletnimi ocenami je TripAdvisor.
Uporabnikom omogoca, da svoje izkusnje, mnenja in vtise s pocitnic zapisSejo v obliki spletne
ocene in jih tako delijo z drugimi.

Raziskava, ki je bila narejena v sklopu magistrskega dela in temelji na odgovorih 446
nastanitvenih obratov v Sloveniji, je pokazala, da so slovenski nastanitveni obrati seznanjeni z
obstojem TripAdvisorja in so svoj nastanitveni obrat nanj tudi registrirali. Raziskali smo tudi
razlike med vrstami nastanitvenih obratov in njihovo prisotnostjo na TripAdvisorju in prisli do
zakljucka, da so hoteli in tisti nastanitveni obrati, ki jim oddajanje sob predstavlja glavnino
prihodka, v ve¢ji meri prisotni na TripAdvisorju kot ostali nastanitveni obrati. Prav tako so ve¢;ji
nastanitveni obrati (z ve¢ kapacitetami) v vecji meri prisotni na TripAdvisorju kot manjsi.

Nastanitveni obrati spletne ocene tudi spremljajo in upostevajo, Ssaj skuSajo odpraviti
pomanjkljivosti ponudbe in storitev, hkrati pa na ta na¢in pridobivajo nove ideje, kako doseci
napredek in visje zadovoljstvo gostov. Ne moremo pa trditi, da vecji nastanitveni obrati ali
nastanitveni obrati vi§je kategorije v vecji meri spremljajo spletne ocene kot manjsi oz.
nizjekategorni. Prav tako ne moremo trditi, da nastanitveni obrati v turisti¢nih mestih in tisti
nastanitveni obrati, ki jim oddajanje sob predstavlja glavnino prihodka, v ve¢ji meri spremljajo
spletne ocene kot drugi nastanitveni obrati.

Nastanitvenim obratom je pomemben rang, tj. zaporedna uvrstitev na mesto, na katerem se
nastanitveni obrat na TripAdvisorju nahaja. Zavedajo se namre¢, da potencialni turisti berejo
spletne ocene in da vi$ji rang pomeni vecje Stevilo rezervacij, saj jasno nakazuje, da so visje
rangirani nastanitveni obrati boljSi in njihovi gostje bolj zadovoljni. Vendar je iz rezultatov
razvidno, da nimajo zadostnega znanja, kako to¢no bi rang izboljsali — TripAdvisor navaja, da na
rang vplivajo valenca spletnih ocen (pozitivne spletne ocene pripomorejo k vi§jem rangu),
koli¢ina spletnih ocen (ve¢ napisanih spletnih ocen pomeni visji rang) in nedavnost spletnih ocen
(novejse spletne ocene imajo vi§jo tezo oz. vecji pomen pri izraCunavanju ranga). Zavedajo se,
da so pozitivne spletne ocene pomembne, vendar po drugi strani svojih gostov ne spodbujajo k
pisanju spletnih ocen in jih zato prejmejo manj.

Opazamo, da nastanitveni obrati ne izkoris¢ajo vseh orodij, ki jih ponuja TripAdvisor.
Management center in marketinska orodja uporabljajo redko — najpogosteje uporabljajo nalepke,
ki jih nalepijo na vidno mesto v nastanitvenem obratu ali spletne nalepke za spletne strani. Na
spletne ocene vecina nastanitvenih obratov ne odgovarja, kar je v nasprotju s priporo¢ili raziskav
in spletnega portala TripAdvisor. Ker samoocenjevanje med nastanitvenimi obrati ni prisotno,
lahko rec¢emo, da je TripAdvisor kredibilen vir informacij za potencialne turiste, kar je v skladu z
ostalimi rezultati raziskav.

Problematic¢no je torej dejstvo, da je poznavanje funkcij TripAdvisorja slabo in da nastanitveni
obrati nimajo zadostnega znanja o tem, kako bi lahko bolje izkoristili vsa njegova orodja. Zato
jim svetujemo, da preberejo spletne strani TripAdvisorja, ki zelo podrobno svetujejo, kako
uporabljati orodja, da bodo dosegli kar najboljSe rezultate in izboljsali rang. Pomembno je, da
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Svoj nastanitveni obrat registrirajo na spletni portal TripAdvisor, da goste spodbujajo k pisanju
spletnih ocen in spletne ocene tudi berejo in nanje odgovarjajo. V ¢im ve¢ji meri morajo
izkoristiti orodja Management centra, ki jih ponuja TripAdvisor in so v vec€ini brezpla¢na.

Prihodnje raziskave bi se morale osredotociti tudi na segment populacije, ki spleta ne uporablja
0z. bi raziskovalci lahko izvedli nespletno anketo. Tako bi bil vzorec bolj reprezentativen.
Raziskav, ki preucujejo nastanitveni sektor v povezavi s spletnimi ocenami, ni veliko, zato bi to
podrocje lahko Se dodatno raziskali. Lahko bi nadalje preucili razlike med posameznimi vrstami
nastanitvenih obratov in njihovim odzivom na spletne ocene ali pa se osredotocili samo na eno
komponento spletnih ocen (npr. prisotnost nastanitvenih obratov na razli¢nih spletnih portalih s
spletnimi ocenami, spremljanje spletnih ocen, uporaba in poznavanje orodij TripAdvisorja itd.).
Tematika je aktualna in nastanitvenim obratom ponuja Stevilne priloznosti, ki bi jih morali
izkoristiti. Vsi nastanitveni obrati bi morali skrbeti za svoj ugled na spletu, saj je vsaka spletna
ocena vidna vsem, ki uporabljajo splet in jim lahko predstavlja prednost ali slabost.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik
ANKETNI VPRASALNIK

Prosim vas, da si vzamete 6 minut ¢asa in izpolnete spodnji anketni vpraSalnik, ki se nanasa na
spletne ocene (mnenja), ki jih gostje piSejo o hotelih, apartmajih, sobah in drugih nastanitvenih
obratih. Vprasanja se nanaSajo na spletno stran s spletnimi ocenami TripAdvisor. Primer spletne
ocene na spletnem portalu TripAdvisor si lahko ogledate na spodniji sliki.
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Vir: House-klasika, 2014.

1. Vrsta nastanitvenega obrata (obkrozZite)
a.) hotel

b.) zasebna soba

C.) apartma, pocitniska hisa

d.) mladinsko preno¢isce — hostel

e.) kamp

f.) turisticna kmetija

g.) penzion

h.) motel

1.) gostisce



2. Kategorija nastanitvenega obrata **
a.) 5*
b.) 4*
c.)3*
d.) 2*
e.)1*

** za turisticne kmetije smo vpraSanja prilagodili na simbole jabolk ter za hostle na simbole trikotnikov.

3. Kraj, kjer se nastanitveni obrat nahaja:

vvvvv

5. Ali je nastanitveni obrat v vasi zasebni lasti?
a.) da

b.) ne

c.) deloma

6. Ali prihodek iz naslova nastanitvenega obrata predstavlja glavnino vaSega celotnega
prihodka (= ve¢ kot 50 %)?

a.) da

b.) ne

7. KolikSen del vasSega celotnega prihodka predstavlja prihodek iz naslova nastanitvenega
obrata?

1 (zelo majhen del = do vklju¢no 20 %)

2 (majhen del = do vklju¢no 40 %)

3 (vegji del = do vklju¢no 60 %)

4 (zelo velik del = do vkljuéno 80 %)

5 (to je moj edini dohodek = 100 %)

7. Ali ima nastanitveni obrat lastno spletno stran?
a.) da
b.) ne

8. Ali poznate spletni portal TripAdvisor (na njem gostje lahko napiSejo svoje mnenje in

izkus$njo s pocitnic o hotelu/sobi ipd. v obliki spletne ocene — mnenja?

) d
Z,)) nz tripadvisor

9. Ali je va$ nastanitveni obrat registriran na spletnem portalu TripAdvisor?
a.) da
b.) ne



10. Kako pogosto prebirate spletne ocene na TripAdvisorju, ki so jih napisali vasi gostje?
1 — nikoli
2 — redko (enkrat mesecno)
3 — vCasih (nekajkrat mesecno, ne vsak teden)
4 — pogosto (enkrat na teden)
5 — zelo pogosto (vec¢ kot enkrat na teden)
6 — ko prejmem spletno oceno, jo takoj preberem

11. Zakaj se vam zdi smiselno prebirati spletne ocene na TripAdvisorju, ki so jih napisali
vasi gostje? (moznih je ve¢ odgovorov)
a.) da odpravim pomanjkljivosti, izboljsam kakovost
b.) zanima me mnenje gostov
c.) da dobim nove ideje
d.) drugo:

12. V kolik$ni meri se trudite odpraviti pomanjkljivosti, ki jih goste navedejo v spletnih
ocenah na TA?

1 — ne uposStevam

2 — deloma upostevam

3 — ve¢inoma upostevam

13. Ali se trudite, da bi izboljSali rang vaSega nastanitvenega obrata (to je mesto, na
katerem se nahaja vas nastanitveni obrat) na TripAdvisorju?

1 — se ne trudim, rang mi ni tako zelo pomemben

2 — se trudim v manjsi meri, rang se mi zdi pomemben

3 —se izredno trudim, rang je zelo pomemben

“Lovely room, good location, friendly people” eeese

Review of
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Booking.com RANG oz-
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14. Na kakSen nacin se trudite izboljSati rang (to je mesto, na katerem se nahaja va$
nastanitveni obrat) na TripAdvisorju? (moznih je ve¢ odgovorov)
a.) trudim se izboljsati kakovost storitev/ponudbo
b.) trudim se odpraviti pomanjkljivosti, zaradi katerih se gostje v spletnih ocenah pritozujejo
C.) Vvse goste pozivam, da napisejo dobro spletno oceno
d.) samo zadovoljne goste pozivam, da napisejo dobro spletno oceno

e.) gostom ponudim bonitete (popust, brezplacne storitve ipd.) v zameno za napisano dobro
oceno
f.) drugo:

15. Kaj je razlog, da se ne trudite izboljSati ranga (to je mesta, na katerem se nahaja vas
nastanitveni obrat) na TripAdvisorju? (moznih je ve¢ odgovorov)

a.) v tem ne vidim koristi

b.) to bi mi vzelo prevec Casa

c.) nimam zadostnega znanja kako to izpeljati

C.) ne vem

d.) drugo:

16. Katera marketinska orodja, ki jih TripAdvisor ponuja, uporabljate (Management
center):
a.) Orodje za odgovarjanje na spletne ocene gostov (angl. Management Response)
b.) Review Express (aplikacija gostu po odhodu iz nastanitvenega obrata poslje poziv, da na
TripAdvisorju napiSe oceno)
c.) Integracija TripAdvisorjevih spletnih ocen na Facebook stran nastanitvenega obrata
d.) TripAdvisor nalepke (obicajno se lepijo na vhod nastanitvenega obrata)
e.) TripAdvisor spletne nalepke (za spletne strani)
f.) TripAdviror poslovne vizitke
g.) TripAdvisor letaki
h.) nobenega od nastetih

17.V kolikSni meri uporabljate marketin§ka orodja, ki vam jih ponuja TripAdvisor v
Management centru?

1 — nikoli

2 —redko

3 — pogosto

4 — zelo pogosto

5—nevem

18. Kako pogosto odgovarjate na napisane spletne ocene gostov na portalu TripAdvisor
(angl. Management response)?

1 — nikoli

2 —redko, le na doloCene (npr. na kritike)



3 — v€asih, po presoji
4 — da, vedno odgovorim na vsako oceno

19. Ali goste spodbujate k pisanju spletnih ocen?
a.) da, vsakega gosta

b.) ne, nobenega gosta

c.) da, vendar samo zadovoljne goste

20. Ali kdaj sami ocenite lasten nastanitveni obrat na TripAdvisorju?
1 — nikoli, tega Se nisem naredil
2 — resni¢no redko
3 — obcasno, da popravim vtis
4 — pogosto

21. Ali bi placali drugemu podjetju ali posamezniku, da za va$ nastanitveni obrat pise
pozitivne spletne ocene in s tem izboljSa rang (to je mesto, na katerem se nahaja vas
nastanitveni obrat) na TripAdvisorju?

a.) da, vendar tega ne izvajamo

b.) ne

c.) da, to Ze izvajamo

22. Ali bi bil odnos vas/zaposlenih do gostov drugacen (npr. bi jim ponudili manj, bili manj
ustreZzljivi, bi se manj trudili ipd.), e gost ne bi imel moZnosti napisati spletne ocene na
TripAdvisor?

a.) da
b.) ne

23. Kako ocenjujete vpliv spletnih ocen na vedenje zaposlenih v vaSem nastanitvenem
obratu?

1 — ocene nimajo vpliva na prijaznost nasih zaposlenih

2 — ocene vplivajo v manjsi meri

3 — ocene zelo vplivajo (vemo, da ima gost moznost podati slabSo oceno, ¢e ne bomo prijazni)

24. Zakaj vas nastanitveni obrat ni prisoten na TripAdvisorju? (moznih je ve¢ odgovorov)
a.) vtem ne vidim Koristi
b.) mnenje gostov me ne zanima
€.) nimam zadostnega znanja
d.) drugo (dopisite):

25. Ali se v bliznji prihodnosti nameravate vpisati na spletni portal TripAdvisor?
a.) da
b.) ne



26. Zakaj se v bliznji prihodnosti ne nameravate vpisati na spletni portal TripAdvisor?

a.) v tem ne vidim Koristi

b.) mnenje gostov me ne zanima
c.) nimam zadostnega znanja
d.) drugo (dopisite):

27.V tem delu vprasalnika prosim, da napiSete, v kolikSni meri se strinjate s posamezno

1-
2_
3_
4 —
5_

o

(@]

(@]

o

O

O

O

O

trditvijo. Trditve se nanasajo na vaSe sploSno mnenje o spletnih ocenah/mnenjih gostov.
Pri tem 1 pomeni — »sploh se ne strinjam« in 5 — »popolnoma se strinjam«.

sploh se ne strinjam

se ne strinjam

niti—niti (nevtralno)

se strinjam

popolnoma se strinjam

Prisotnost na spletnih portalih s spletnimi ocenami (npr. TripAdvisor) vpliva na vec
rezervacij.

Vecina nastanitvenih obratov je prisotnih na portalu TripAdvisor.

Dobre spletne ocene povecujejo Stevilo rezervacij.

Slabe spletne ocene zmanjsujejo Stevilo rezervacij.

Spletne ocene pripomorejo k visji kakovosti storitev.

Za nastanitveni obrat je pomembno, da dosega ¢im boljSe spletne ocene.

Turisti pred izbiro nastanitvenega obrata preberejo spletne ocene o razli¢nih nastanitvenih
obratih.

Turisti_izberejo nastanitveni obrat na podlagi prebranih spletnih ocen.

Turisti zaupajo vsebini spletnih ocen.

Odgovarjanje nastanitvenega obrata na spletne ocene pozitivno vpliva na zadovoljstvo
nezadovoljnega gosta.

Odgovarjanje nastanitvenega obrata na spletne ocene pozitivno vpliva na ugled
nastanitvenega obrata.

Zadovoljstvo gostov se mi zdi izjemno pomembno.

Nastanitveni obrati se na TripAdvisorju samoocenjujejo (sami sebi piSejo dobre spletne
ocene), kar ni dovoljeno.

Nastanitveni obrati svojim konkurentom pisejo slabe spletne ocene, kar ni dovoljeno.




Priloga 2: Seznam pogosto uporabljenih kratic

ABTA — Association of British Travel Agents

IKT — informacijske in komunikacijske tehnologije
MR — Management response

SURS — Statisti¢ni urad Republike Slovenije
WWW — World Wide WEB



