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UvVOD

Informacijska tehnologija v turizmu igra pomembno vlogo, saj priblizuje poslovanje
ljudem. Zivimo v vedno hitrejsih ¢asih, ra¢unalniki so vedno manjsi in mobilna tehnologija
je v razmahu ze nekaj let, in ¢e so bili raCunalniki Se pred nekaj leti izklju¢no na mizah,
danes to zagotovo veC ne drzi, »pametni telefoni« (angl. smartphones) in tablice
povecujejo svoj vpliv v vsakdanjem zivljenju.

Po Googlovih podatkih je leta 2014 74 % popotnikov uporabljalo splet pri nacrtovanju
turisticnih potovanj, opazen pa je tudi trend zmanjSevanja iskanja informacij na spletnih
straneh ponudnika turisticnih produktov in povecanje na strani spletnih iskalnikov (Google
travel study, 2016), po podatkih iz Phocuswrightove raziskave iz leta 2015 (Walsh, 2016)
pa je ta delez ze presegal 80 %.

Ce so véasih vse dele turisti¢nih potovanj, tudi letalske karte, organizirale zgolj turisti¢ne
agencije, je danasSnji potroSnik veliko bolj ozaveScen, ima dostop do veliko vecje koli€ine
informacij in ima posledi¢no tudi veliko ve¢jo moc. Kakor koli zZe, kupec je kralj in
turisti¢ni ponudniki so se morali prilagoditi, ¢e so hoteli obstati. V danaSnjem casu lahko
preko spleta kupimo letalske karte, rezerviramo hotel ali hostel na drugem koncu sveta,
zaprosimo za vizo po elektronski poti, preverimo lokalne znamenitosti in ostale koristne
informacije preko turisticnih portalov, pred odhodom si Se natisnemo (ali pa si ga zgolj
shranimo v elektronski obliki) vstopni kupon (angl. boarding pass) in vse kar ostane je, da
se odpravimo na letaliS¢e in odletimo dogodivs§¢inam naproti.

Generalno gledano je turizem en glavnih sektorjev za vpeljavo in razvoj spletnih aplikacij.
Po eni strani lahko kupci komunicirajo direktno s ponudniki, po drugi strani pa lahko
ponudniki temeljiteje ugotavljajo potrebe in zelje kupcev (Noti, 2013).

Tudi fizicen odhod ni ve¢ nujen, saj lahko dopustujemo tudi virtualno, recimo preko
Second Life futuristi¢nih turisti¢nih destinacij. Za to virtualno dozivetje pa se placuje z
realnim denarjem, tako da lahko tudi to doZivetje ozna¢imo kot turisti¢no.

Po raziskavi eMarketerja iz decembra 2015 je nivo spletne prodaje turisticnih storitev v
letu 2015 presegel 500 milijard ameriSkih dolarjev, trend sicer nakazuje postopno
umirjanje rasti, vendar so Stevilke vseeno impresivne (Worldwide Digital Travel Sales Will
Total More than $533 Billion in 2015: Double-digit growth will continue in 2016, 2015).

Izjemna rast pomena socialnih omrezij kot faktorja pri na¢rtovanju potovanj je po eni
strani pomenila pravo zlato jamo za ponudnike turisticnih storitev, po drugi strani pa je pa
so socialna omrezja zacela spreminjati navade popotnikov, predvsem kako se odlocajo za
izbiro destinacij in namestitev. Zelo pomembno je, da turisticni ponudniki razumejo
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vedenja potrosnikov v socialnih omrezij in da najdejo nacine, kako lahko to bogastvo
informacij koristno uporabijo (McCarthy, Stock & Verma, 2010).

V zadnjih letih se vidno povecuje trend uporabe mobilnih komunikacijskih naprav,
pametni telefoni in tablice prevzemajo vedno vecji del trga in nujnost hipnih odgovorov na
vprasanja gostov je imperativ (Touch and go: Travel planning across Channels, 2014). Ce
smo bili v preteklosti la¢ni informacij, smo sedaj z njimi zasieni in pravi izziv je v
preobilici informacij izbrskati uporabne dele (The Well Connected Traveller, The changing

face of today’s travel consumers A Survey of Consumer Travel Trends by Travelport,
2012).

Spletne turisticne agencije (angl. OTA — online travel agencies) so se zacele pojavljati na
prelomu tisocletja, nato pa so hitro zacele vecati delez v prodaji turisti¢nih storitev in
izrivati klasi¢ne turisticne agencije. Agresivno oglasevanje, spreten marketinski pristop in
turistov in turisticnih delavcev: booking.com, venere.com, hotels.com, travelocitiy.com,
expedia.com, priceline.com, kayak.com, in e mnogi drugi...

Da bi orisal red velikosti teh relativno mladih igralcev v turisticnem prostoru, naj povem,
da je podjetje Priceline (lastnik tudi OTA Booking.com, kayak.com, agoda.com, pa tudi
rentalcars.com) v letu 2015 zabelezilo ve¢ kot 55,5 milijard ameriSkih dolarjev prometa
(Priceline group, 2016).

Popotniku so danes v realnem c¢asu dostopni vtisi dejanskih gostov dolo€ene turisti¢ne
destinacije, kar pomeni, da se konkuren¢ni boj v korist potro$nikov Se zaostruje. Spletni
popotniski forumi so Ze dolgo stalnica in so postali izjemno pomembni igralci na
svetovnem turisticnem trgu. Med svetovnimi je najbolj znan Tripadvisor.com, je pa tudi
precej lokalnih, geografsko bolj omejenih, ki pa so za lokalne ponudnike prav tako izjemno
pomembni (recimo Zoover.nl, ki je zelo priljubljen na nizozemskem turisticnem trgu).
Praviloma se lahko ponudniki namestitvenih kapacitet registrirajo na teh spletnih forumih
in podajo svoje mnenje, oz. odgovarjajo na vpise. Forumi so moderirani in neprimerne
objave se sproti odstranjujejo. Studija (Anderson & Han, 2016) je pokazala, da
neodzivanje vodstva na komentarje obiskovalcev negativno vpliva na oceno namestitvene
kapacitete na Tripadvisorju in sicer imajo namestitvene enote, pri katerih se vodstvo ne
odziva na vpise povprecno 10 % niZjo oceno namestitve.

Namen mojega diplomskega dela je narediti analizo stanja spletnih rezervacijskih sistemov
v podjetju X in pomagati podjetju X z nasveti, kako izboljSati stanje spletnih rezervacijskih
sistemov. Cilj diplomskega dela pa je dolociti konkretne tocke, kjer je mozno spletne
rezervacijske sisteme v podjetju X izboljsati, da bo podjetje X lahko uspesneje nastopalo
na trgu.



V svojem delu bom najprej orisal stanje v digitalnem svetu turisti¢nih ponudnikov, nato
zgodovino rezervacijskih sistemov na konkretnem primeru slovenskega turisti¢nega
podjetja, od klasicnih rezervacij preko telefona, do spletnih rezervacij. Podrobneje bom
orisal trenutno stanje rezervacijskih sistemov v podjetju X in predstavil tudi konkretne
Stevilke, ki dokazujejo na eni strani pomembnost spletnih rezervacijskih sistemov, na drugi
pa tudi njihove nevarnosti, hkrati pa bom predstavil sploSne trende in probleme, s katerimi
se industrija sooca.

Z analizo stanja spletnega rezervacijskega sistema podjetja X in analizo svetovnih trendov
bom predlagal ukrepe, s katerimi bi podjetje X lahko povecalo izplen iz spletnih
rezervacijskih sistemov, zmanjsa stroske poslovanja in poveca prihodke. Na koncu bom
predstavil tudi morebitne nadgradnje obstojeCega spletnega rezervacijskega sistema ter
izzive prihodnosti.

1 PONUDNIKI TURISTICNIH STORITEV

Na spletu se je izoblikovalo nekaj skupin ponudnikov informacij, ki oblikujejo svetovni
turisti¢ni zemljevid. V turisticnem smislu se je spletna revolucija zacela dogajati s prvimi
postavitvami spletnih predstavitev turisti¢nih ponudnikov, v danasnjem ¢asu pas so postale
pomembnejse spletne turistiéne agencije in spletna socialna omreZja. 1z casov Spleta 1.0
(angl. Web 1.0), ko so bile vsebine predstavljene zgolj enostransko, se je svet premaknil v
Splet 2.0 (angl. Web 2.0), ko se je splet ni ve€ samo enostransko ogledalo, temvec¢ vsebina,
ki jo generirajo uporabniki.

1.1 Razvoj Spleta 1.0 in Turizma 1.0 v Splet 2.0 in Turizem 2.0

Brez interneta si res ni ve¢ moremo predstavljati Zivljenja, obvladuje namre¢ prav vse
aspekte nasega zivljenja. Obvladuje nase zasebno zivljenje s socialnimi omrezji in novimi
klicnimi storitvami (Skype,...) in poslovno zivljenje je z elektronsko komunikacijo
zazivelo v povsem novem tempu.

Konec osemdesetih let in zaCetek devetdesetih je prinesel prve premike spleta v zasebno
sfero, ko so se pojavili prvi ponudniki spletnih storitev za zasebne namene, od tam naprej
pa je razvoj Sel le Se strmo navzgor. Osnovni Splet 1.0 je bil osredotoCen zgolj na
podajanje vsebin, Turizem 1.0 pa zgolj digitalizirane verzije tiskanega oglasnega materiala.
Popotniku so bile informacije dostavljene, ni pa imel moZnosti soustvarjati vsebine.

O'Reilly (2005) je Splet 2.0 (angl. Web 2.0) opisal kot naslednika osnovnega spleta, ki
povezuje podatke z razlicnih platform in ponuja relevantno vsebino, kjer uporabniki
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sodelujejo pri izmenjavi informacij in generiranju vsebine. S Spletom 2.0 se potrosnika
postavlja v srediSce dogajanja, potroSnik/uporabnik lahko oblikuje kaksne informacije zeli
in na kakSen nacin. Tabela 1 spodaj prikazuje klju¢ne razlike med konceptoma Splet 1.0 in
Splet 2.0.

Tabela 1: Primerjava Spleta 1.0 in Spleta 2.0

Splet 1.0 Splet 2.0

DoubleClick Google AdSense

Ofoto Flickr
Akamai BitTorrent
Mp3.com Napster
Britanni

i ?nnlca Wikipedia
Online

Osebne strani Blogi

Obiavian
JaY Janje Sodelovanje
strani

Vir: T. O'Reilly, Web 2.0: Compact Definition?, 2005.

Popotniki s Spletom 2.0 postajajo Turisti 2.0 in aktivno nastopajo v vseh fazah nakupnega
vedenja. Uporabljajo socialna omrezja, pridobivajo potrebne informacije in se odlo¢ajo za
rezervacije na spletu v vedno vecji meri. S spletnimi navadami Turistov 2.0 pa morajo
racunati tudi turisticni ponudniki, ki morajo svojo dejavnost ustrezno priblizati
uporabnikom, da lahko uspe$no poslujejo. Milijarde ljudi vsak dan uporabljajo internet za
zasebne kontakte in za poslovne namene in nasa Zivljenja so za vedno spremenjena.

V svetu se ze nakazuje tudi Splet 3.0 ter s tem tudi Turizem 3.0, kjer bo Se vecji poudarek
na poosebljanju informacij na vseh platformah, meja med mobilnim in nemobilnim bo Se
bolj zabrisana, hipnost informacij bo $e bolj nujna, obdani bomo z mnogimi napravami, ki
bodo povezane v splet in nam s tem olajSale Zivljenja. Koncept Spleta 3.0 Se ni povsem
razvit in definiran in mnogi se spraSujejo, ¢e niso morda zametki tu Ze danes.

1.2 Elektronsko poslovanje v turisti¢ni panogi

S pojavom in Siritvijo svetovnega spleta je bilo le vprasanje ¢asa, kdaj bo poslovni svet
tudi v spletu uvidel svojo priloZznost. Turban et al., (2008) definirajo elektronsko



poslovanje kot proces nakupa, prodaje ali prenosa izdelka, storitve in/ali informacije preko
racunalniskih omrezij.

Prednosti elektronskega poslovanja za organizacije/podjetja (povzeto po Turbanu et al.,
2008) :

e Hitro in stroSkovno ucinkovito iskanje strank in dobaviteljev po celem svetu. S
pojavom racunalnikov in svetovnega spleta lahko dosezemo veliko Stevilo poslovnih
strank. V zadnjih letih je poglaviten problem preobilica informacij in nezelenih
elektronskih sporocil (angl. spam), kjer je uporabnik soofen z velikimi koli¢inami
informacij.

e ZmanjSanje stroskov obdelave informacij, shranjevanja informacij in distribucije
informacij. S pojavom spletne poste je dejansko odpadel stroSek posiljanja neposrednih
sporocil, stroSek mnoZicnega obvescanja pa je mnogo nizji. Za shranjevanje informacij
ni ve¢ potrebno fizi€no hraniti papirjev v fasciklih in skladi§¢ih, mnogo podatkov je
mozno hraniti v digitalni obliki.

e ZmanjSevanje zastojev, zalog in stroskov skozi izboljSave v verigi dobaviteljev. Ker je
komunikacija vedno hitrej$a, se je zmanjSala potreba za skladis¢enjem toliksne kolicine
materialov.

e Vedno na voljo (24 ur na dan, 7 dni v tednu, 365 dni v letu).Sodobna komunikacija
poteka neodvisno od vremena, ¢asovnih pasov, praznikov in dela dneva.

e 7 zmernimi stroSki je moc izvesti prilagoditve.

e Ponudnik je lahko ozko specializiran, pa Se zmeraj dela z dobickom. Ponudnik lahko
ponuja le ozek segment proizvodov, pa je zaradi dosega spleta Se vedno dovolj trzno
zanimiv.

e Omogoca inovacije in edinstvene poslovne modele. E-poslovanje je prineslo mnozico
novih poslovnih modelov, izdelkov in storitev, ki so povsem spremenili trg.

e Pospesuje Cas potreben za lansiranje izdelka.

e ZmanjSuje komunikacijske stroske. Dostop do interneta je bistveno cenejsi, kot
kombiniran stroSek navadne poSte, telefonskih storitev in video vsebin.

e ZmanjSuje stroSke z omogocanjem e-nabave. Nabava lahko poteka povsem po
elektronski poti, bistveno se lahko zmanj$ajo osebni kontakti po telefonu oz. v Zivo.

e IzboljSuje odnose s strankami z direktno interakcijo.

e Mozno je, da je potrebnih manj dovoljenj in morda se podjetje z elektronskim nacinom
poslovanja lahko izogne dolocenim davs¢inam. Elektronski nain poslovanja je
zabrisal nacionalne meje in s to nadnacionalnostjo omogocil, da se podjetje morda
lahko izogne dolo¢enim davscinam in s tem poceni poslovanje.

e Vsa poslovna ponudba podjetja se tekoCe osvezuje, tako da so kupci vedno na tekocem
s celotnim proizvodnim programom.



Omogoca manjSim podjetjem, da tekmujejo z vecjimi z uporabo posebnih poslovnih
modelov.

ZmanjSevanje stroskov s spletno dostavo. Mnogo izdelkov/storitev je na voljo v
digitalni obliki, tako da ni veC potrebe za fizicno dostavo. V zadnjem casu je mnogo
izdelkom mozno tudi izdelati s pomocjo 3D tiskalnikov.

Prednosti elektronskega poslovanja za kupce (povzeto po Turban et al., 2008):

Nakupovanje od povsod. Kupci lahko izdelke in storitve nakupujejo iz domacega
naslonjaca in iz celotnega sveta. Na voljo so podrobni opisi, fotografije v visoki
lo¢ljivosti, v€asih tudi video vsebine, ki pomagajo pri nakupnih odloc¢itvah.

Velika izbira zaradi velike izbire ponudnikov. Veliko Stevilo ponudnikov ima pozitiven
vpliv za potro$nika, saj potrosnik lahko hitro primerja cene med razli¢nimi ponudniki
in izlo€i cenovno neprimerne.

Lahko prilagodi izdelke in/ali storitve svojim potrebam. Kupec lahko sporoci svoje
zelje ponudniku in veliko ponudnikov ponuja izdelke, ki so to¢no prilagojeni
posameznem ponudniku.

Lazja primerjava cen in kvalitete. Kvaliteto izdelkov in storitev lahko kupec primerja
tudi s primerjavo mnenj ostalih uporabnikov.

Digitalizirani produkti se lahko prenesejo takoj po placilu. Nekateri izdelki oz. storitve
se lahko po placilu nemudoma prenesejo h kupcu, tako da ni potrebno ¢akati na postno
dostavo, ki bi bila lahko morda $ele ¢ez ve€ dni.

Lahko sodeluje pri spletnih drazbah kadarkoli in od koder koli. Spletne drazbe (npr. E-
bay) se dogajajo ves €as in v kolikor se uporabnik strinja s pogoji draZitelja, lahko pri
draZbah sodeluje od kjer koli Zeli.

Hitra in enostavna izbira s podrobnostmi in prikazi delovanj. Z razvojem spleta je
postalo enostavno iskanje podrobnosti in tudi, ¢e izgubimo originalna navodila, jih s
pomocjo spleta lahko hitro spet najdemo.

V¢asih se lahko izogne dolocenim davs€inam. Uporabnik/kupec lahko recimo kupi
dolo€en izdelek v tuji drzavi in ¢e je davek na dodano vrednost v domaci drzavi nizji,
se mu obracuna nizji davek, tako da lahko prihrani. S spletom je postala geografska
segmentacija tezak zalogaj za ponudnike, ne morejo namre¢ ve¢ prodajati izdelkov na
tujih trgih po bistveno drugacnih cenah kot v domaci drzavi, saj imajo sedaj kupci vse
informacije na voljo zgolj s klikom miske.

Lahko dela ali Studira od doma. Z razvojem spletnega poslovanja se je razsiril krog del,
ki jih lahko delavci opravljajo kar iz domace pisarne in se fizicno pojavljajo na
delovnem mestu zgolj izjemoma. Tako prihranijo ¢as, ki bi ga sicer porabili za prevoz,
pa tudi denar za gorivo ter amortizacijo prevoznega sredstva.

Lahko se druzi na spletu ali v socialnih omrezjih a vseeno ne zapusti udobja svojega
doma.



e Lahko najde unikatne izdelke.

1.3 Analiza svetovnega digitalnega turisticnega prostora

Digitalni svetovni turisticni prostor se $iri z neverjetno hitrostjo in Ceprav se ta rast
upocasnjuje, gre res za zelo velike Stevilke. Po podatkih eMarketerja je znesek spletne
prodaje turisti¢nih storitev v letu 2014 znasal ve¢ kot 470 milijard ameriSkih dolarjev, do
leta 2019 pa naj bi ta znesek Ze presegal 762 milijard ameriSkih dolarjev (Worldwide
Digital Travel Sales Will Total More than $533 Billion in 2015: Double-digit growth will
continue in 2016, 2015).

Kot kaze Slika 1, se rast postopoma umirja. Glavni generatorji rasti so azijski trgi, kjer
gospodarska rast in razvoj spletnih storitev poganjata rast spletne prodaje turisti¢nih
storitev.

Slika 1: Rast spletne turisticne prodaje v svetovnem merilu po letih (za leta od 2016 naprej
je podana ocena)

16,0
14,0 4\‘\

12,0

10,0 \

8,0 \ ———Rast spletne

prodaje turisti¢nih
6,0 storitev (v %)

4,0

2,0

0,0

2014 2015 2016 2017 2018 2019

%k % % *

Vir: Worldwide Digital Travel Sales Will Total More than $533 Billion in 2015: Double-digit growth will
continue in 2016, 2015.

Na zacetku je bila prisotnost turisticnih ponudnikov v spletnem prostoru omejena zgolj na

spletne predstavitve, §lo je torej le za premik tiskanih oglasnih sporocil na splet, ceniki in

predstavitveni prospekti v tiskani obliki so se zgolj digitalizirali in premaknili na

medmreZje. Razlog tega premika je bil zgolj v cilju turisti¢cnih ponudnikov, da povecajo
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doseg svojih oglasih sporocil in da pocenijo distribucijo. Pred pojavom spleta so imeli
turisticni ponudniki samo nekaj distribucijskih poti, med katerimi so bili najpogostejse
(povzeto po Kaufman, 2016):

e postni mailingi,

e delitev reklamnih letakov na predstavitvah (turisticni sejmi, stojnice,...)
e reklame v revijah in ostalih tiskanih medijih,

e reklame na radiju in televiziji,

e direktno oglaSevanje preko faksa,

e oglasni panoji.

S pojavom spleta so turisticni ponudniki uvideli, da bi lahko splet predstavljal cenovno
primernejSi medij za Sirjenje oglasnih sporocil. Na zacetku je bil splet omejen s hitrostjo
prenosa podatkov, saj je bil Sirokopasovni internet Se redkost, klicni dostop do interneta pa
je bil relativno drag in neprimeren za prenose vecje koli¢ine podatkov. V prvi pazi pojave
spleta so imeli turisti¢ni ponudniki naslednje distribucijske poti:

e postni mailingi,

¢ mailingi preko elektronske poste,

e delitev reklamnih letakov na predstavitvah (turisti¢ni sejmi, stojnice,...)
e reklame v revijah in ostalih tiskanih medijih,

¢ reklame na radiju in televiziji,

e oglasna sporocila na lastni spletni predstavitvi,

e oglasni panoji.

To faza spleta nekateri poimenujejo Splet 1.0, kjer so spletne vsebin neinteraktivne, sam
splet sluzi bolj za podajanje informacij, gre za neke vrste digitalizacijo obstojecih
predstavitvenih vsebin.

S pojavo novih spletnih, interaktivnih vsebin se je pricela era Spleta 2.0, spletni uporabniki
so priceli ustvarjati spletno vsebino, pojavili so se blogi in druga socialna omrezja, za
turisticne ponudnike pa je splet postal zapletenejsSi. Pojavile so se nove distribucijske poti,
obstojeCe pa so zacCele izgubljati na pomenu, kar se je najbolj nazorno zacelo kazati z
zmanjSanjem koliCin klasi¢nih tiskanih letakov in pa premikov oglasevanja na medmrezje.
V tem obdobju so najpomembnejse distribucijske poti naslednje:

mailingi preko elektronske poste,

obvescanje preko SMS sporocil,
e oglasevanje v raCunalniSkih igricah,

e oglaSevanje ob aplikacijah za mobilne naprave,
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e oglasevanje v virtualnih okoljih,

e oglasevanje preko pasic (angl. banners) na priljubljenih spletnih straneh,
e reklame v revijah in ostalih tiskanih medijih,

e reklame na radiju in televiziji,

e oglasna sporocila na lastni spletni predstavitvi,

e reklame na radiju in televiziji,

e socialna omrezja,

e oglasevanje na spletnih iskalnikih.

1.4 Spletne turisti¢ne agencije

Spletne turisticne agencije so od leta 2008 naprej postale izjemno pomemben igralec na
svetovnem turisticnem prostoru. Nekatere prodajajo zgolj letalske vozovnice, nekatere
namestitev, tretje se specializirajo za izposojo avtomobilov, obstajajo pa tudi take, ki
zdruzujejo vec teh kategorij, nekatere tudi vse tri.

Turisticna podjetja, ki so se odlocila za sodelovanje z OTA, so prsla do zanimivega
spoznanja, in sicer da se je z uvedbo poslovanja za OTA, povecala tudi prodaja preko
drugih distribucijskih kanalov, vkljucno z lastnim spletnim rezervacijskim sistemom. Gre
za efekt oglasevalskega panoja (angl. billboard effect). Po raziskavi Cornell Hospitality
Reporta lahko ta efekt znatno vpliva na povecanje Stevila rezervacij, tudi do 25 %
(Anderson, 2009).

Ze v uvodu sem nastel ve&je OTA na svetovnem turistiénem prostoru, kot primer pa bom
opisal poslovanje z OTA Booking.com.

Booking.com B.V. je del skupine Priceline Group (Nasdaq: PCLN); in vodi Booking.com,
najvecjo svetovno agencijo za spletne rezervacije nastanitev. Vsak dan je na strani
Booking.com rezerviranih ve¢ kot 1.000.000 nocitev, spletna stran in aplikacije
Booking.com pritegnejo tako poslovne goste kot popotnike.

Booking.com B.V. je bil ustanovljen leta 1996 in zagotavlja najugodnejSe cene vseh vrst
nastanitev, od majhnih, druzinsko vodenih gostiS¢, do razko$nih apartmajev in hotelov s
petimi zvezdicami. Kot pravo mednarodno podjetje se Booking.com lahko pohvali s
spletno stranjo v ve¢ kot 40 jezikih in nudi 945.425 aktivnih nastanitev v 224 drzavah oz.
teritorijih. (Booking.com: O Booking.com., 2016)

Podjetje Priceline je tako po podatkih eMarketerja v letu 2013 v digitalno oglasevanje
investirala ve¢ kot 1,8 milijarde ameriskih dolarjev (Schaal, 2014).



Glavne znacilnosti sistema sodelovanja s sistemom Booking.com so:

e Ekstranet booking.com - po podpisu pogodbe je ponudnik turisti¢nih storitev dolzan
vnesti cene, opise, fotografije v zelo visoki locCljivosti, po pregledu s strani
administratorjev se ponudba zazene.

e Minimalna provizija je 15 %, ponudnik turisti¢nih storitev lahko ponudi tudi vi§jo
provizijo, za nagrado je uvrS€en vi§je na seznamu zadetkov. Po pri¢evanju Briana
Fergusona, podpredsednika pri Expedii, se kar 95 % vseh transakcij zgodi na prvi
strani iskalnih zadetkov (Withiam, 2011), zato je izjemno pomembno, da se turisti¢ni
ponudnik maksimalno angazira, da se uvrsti ¢im vi§je na seznam zadetkov. Ferguson
tudi navaja, da Stevilni faktorji vplivajo na uvrstitev na seznam zadetkov, med drugim:
nivo cen, visina provizije, kvaliteta nastanitve (vezano na ocene uporabnikov), Stevilo
razpolozljivih sob, lokacija,...

e Provizija se placuje mesecno, v primeru neplacila provizije s strani ponudnika
turistinih storitev se prodaja zamrzne.

e Na zacetku sodelovanja je bila za Slovenijo zadolZena centrala na Nizozemskem, nato
je bila nekaj ¢asa za Slovenijo zadolzena pisarna v Zagrebu, sedaj pa je odprta pisarna
Booking.com-a tudi v Ljubljani.

e Poglavitna zahteva Booking.com-a je bila tudi garancija najnizje cene, se pravi
pogodbena zaveza, da nikjer drugje ne bo niZje cene, kot je objavljena na portalu
Booking.com, niti na lastnem rezervacijskem sistemu, vendar se po letih kontroverze s
sklepi evropskih sodi$¢ ta pogodbena praksa postopoma ukinja (Booking.com to
ammend parity provisions throughout Europe, 2016).

e Sam ponudnik namestitvenih kapacitet upravlja s kontingentom sob, ki je ponujen
naprodaj preko booking.com in lahko posamezne dneve blokira, poveca kontingente ali
pa jih ustrezno zmanjSuje v skladu s svojo prodajno politiko. Za garancijo placila ima
Booking.com shranjeno Stevilko kreditne kartice gosta in v primeru neprihoda se lahko
zaracuna pristojbina (v skladu s politiko odpovedi same rezervacije).

e [zjemno pomembne so tudi ocene uporabnikov storitev turistiénega ponudnika. Te
nudijo izjemno dragocene informacije o preteklih izkuSnjah, ki so ovrednotene
Steviléno (z ocenami od 0 do 10, po posameznih kategorijah) in tudi opisno.

e Vse rezervacije, ki so narejene preko sistema Booking.com, se posredujejo tudi na
elektronski postni naslov ponudnika turisticnih storitev.

e Za manjSe ponudnike turistiénih namestitev ponuja Booking.com za dodatne tri
odstotne tocke provizije, uporabo booking.com spletnega rezervacijskega sistema.

1.5 Pomen socialnih omrezij v turisti¢ni panogi

V poslovnem svetu, Se posebej pa v turizmu, ima osebna izkusSnja veliko tezo. S prihodom
svetovnega spleta v vse koticke sveta pa je turisti¢ni popotnik dobil nacin, kako lahko
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pridobi mnozico kvalitetnih informacij »iz prve roke«, se pravi od drugih popotnikov. Kar
je bila najprej zabava, je preraslo v resen posel.

Po Geskeyu (Geskey, 2009) so prednosti socialnih medijev:

e aktivacija udelezencev,

e direktna komunikacija s kupci,
e nizki stroski,

e izgradnja blagovne znamke,

e raziskava trga,

e doseg.
Po Geskeyu (Geskey, 2009) v kategorijo socialnih medijev uvr§¢amo naslednje kategorije:

e Blogi (Blogger, LiveJournal, Open diary,...),

e Mikro blogi (Twitter, Plurk, Tumb]r,...),

e Socialno mrezenje (Facebook, LinkedIn, MySpace,...),

e Agregatorji socialnih omrezij (NutshellMail, FriendFeed,...),
e Dogodki (Upcoming, Eventful, Meetup.com),

e Wikiji (Wikipedia,...),

e Socialno oznacevanje (StumbleUpon, Google Reader,...),
e Socialne novice (Digg, Mixx, Reddit,...),

e Mnenja (epinions, Yelp, Tripadvisor),

e Izmenjava fotografij (Flickr, Zoomr, SmugMug,...),

e Izmenjava videov (Youtube, Vimeo,...),

e Izmenjava glasbe (imeem, The Hype Machine),

e Platforme za medije in zabavo,

e Navidezni svetovi (Seconf Life, The Sims Online,...),

e Igranje iger (angl. gaming) (Miniclip, Kongregate).

1.5.1 Raba socialnih omreZij v Sloveniji

Po podatkih Statisticnega urada republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) med podjetji v
storitvenih dejavnostih jih uporablja druzbene medije polovica, druzbene medije —
druzabna omreZzja, bloge ali mikrobloge, spletne strani za delitev multimedijskih vsebin ali
orodja za izmenjavo znanj, ki temeljijo na Wiki — uporablja 42 % podjetij med tistimi z 10
ali ve¢ zaposlenimi osebami (v 2014: 39 %). V najvec¢jem obsegu jih uporabljajo (imajo
uporabniski profil, racun ali licenco glede na tip druzbenega omrezja) velika podjetja (75
%), sledijo srednje velika (52 %) in majhna podjetja (39 %). V primerjavi z 2014 se je

11



delez podjetij, ki uporabljajo druzbene medije, najizraziteje povecal med srednje velikimi
podjetji (v 2014: 39 %). Glede na dejavnost podjetja jih uporabljajo v najvecjem obsegu
podjetja v storitvenih dejavnostih; uporablja jih 55 % teh podjetij. Med podjetji v
proizvodnih dejavnostih je takih podjetij 30 %.

Podjetja so v letu 2015 uporabljala skoraj vse tipe druzbenih medijev v ve¢jem obsegu kot
v prejSnjem letu. Tako kot v letu 2015 jih je imelo najvec svoj profil na druzabnih omrezjih
(npr. Facebook, Linkedln ipd.), in sicer 41 % (v 2014: 37 %). Na spletnih straneh za
delitev multimedijskih vsebin (npr. Youtube, Flickr, Picassa ipd.) je imelo svoj profil 14 %
podjetij (v 2014: 12 %). 9 % podjetij je imelo svoj blog ali mikroblog (npr. na Twitterju) (v
2014: 8 %), 3 % podjetij pa uporabljajo orodja za izmenjavo znanj, ki temeljijo na Wiki,
27 % podjetij ima na svoji spletni strani povezavo na profil podjetja na druzbenih medijih.

Podjetja s profilom na druzbenih medijih uporabljajo te medije v najve¢jem obsegu za
krepitev ugleda (za oblikovanje celostne podobe podjetja) ali za trzenje izdelkov ali
storitev; za ta namen jih uporablja 74 % podjetij. 49 % podjetij jih uporablja za
pridobivanje mnenj ali za odgovarjanje na mnenja, ocene, vprasanja strank. 24 % podjetij
jih uporablja za novacenje, zaposlovanje novih sodelavcev. 17 % podjetij je z uporabo
druzbenih medijev vkljucevalo stranke v razvoj ali inovacijo izdelkov ali storitev. 17 %
podjetij s profilom na druzbenih medijih pa teh medijev ni uporabljalo. Med podjetji v
storitvenih dejavnosti, ki uporabljajo druZzbene medije, jih 55 % uporablja te medije za
pridobivanje mnenj ali za odgovarjanje na mnenja, ocene, vpraSanja strank. Med podjetji v
proizvodnih dejavnostih je takih podjetij 38 %. Za vkljucevanje strank v razvoj, inovacijo
izdelkov ali storitev jih uporabljajo v enakem obsegu (17 % podjetij v storitvenih, 16 %
podjetij v proizvodnih dejavnostih) (SURS, 2015a).

Med podjetji z vsaj 10 zaposlenimi osebami je bilo v letu 2014 17 % takih, ki so prodajala
izdelke ali storitve ali prejemala narocila in rezervacije prek spletnih strani (naroc€ila in
rezervacije, ki so jih prejela po e-posti, se ne upostevajo); v letu 2013 jih je bilo 14 %.
Delez podjetij s spletno prodajo se je povecal v vseh velikostnih razredih podjetij, najbolj
pa v velikih podjetjih (v letu 2014: 32 %; v letu 2013: 27 %); sledila so mala podjetja (v
letu 2014: 16 %; v letu 2013: 13 %) ter srednje velika podjetja (v letu 2014: 18 %; in v
letu 2013: 17 %).

Glede na dejavnost podjetij je imelo spletno prodajo 27 % podjetij v storitvenih
dejavnostih (v letu 2013: 23 %) in 6 % podjetij v proizvodnih dejavnostih (v letu 2013: 5
%).

Podjetja s spletno prodajo so v letu 2014 ustvarila 6,4 % celotne vrednosti ustvarjenega
prihodka (brez DDV). 73 % teh podjetij je prodajalo koncnim potro$nikom (v letu 2013:
69 %), 59 % pa drugim podjetjem ter javnim ustanovam (v letu 2013: 63 %). Vecina
podjetij s spletno prodajo (94 %) je prejemala narocila iz Slovenije (v letu 2013: 95 %),
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polovica (50 %) iz drugih drzav c¢lanic EU (v letu 2013: 42 %) in 18 % iz drugih drzav (v
letu 2013: 20 %).

V gostinski nastanitveni dejavnosti je v letu 2014 prodajalo svoje izdelke ali storitve ali
prejemalo rezervacije prek spletnih strani 79 % podjetij (67 % v letu 2013).

Ta podjetja so v letu 2014 s prodajo prek spletnih strani ustvarila 11,8 % celotne vrednosti
svojega prihodka (brez DDV) ali okoli 52 milijonov EUR. Vec¢ino prihodka od spletne
prodaje so ustvarila s prodajo v druge drzave ¢lanice oz. z rezervacijami iz drugih drzav
¢lanic EU, in sicer 52 %, 29 % s prodajo v Sloveniji in 19 % s prodajo v druge drZave in z
rezervacijami iz drugih drzav.

V 20 % podjetij, ki imajo spletno prodajo, so bili stroski vpeljave spletne prodaje visji kot
njene prednosti. V 15 % podjetij so oteZevale spletno prodajo teZave, povezane z logistiko
(odprema izdelkov ali izvajanje storitev), in tezave, povezane s placilom pri spletni prodaji.
10 % podjetij so otezevale spletno prodajo tezave, povezane z varno uporabo IKT ali z
zaSc¢ito podatkov, 9 % podjetij tezave, povezane z zakonodajo, 24 % podjetij s spletno
prodajo pa je otezevala spletno prodajo neprimernost nudenih izdelkov ali storitev (SURS,
2015b).

1.5.2 Vloga socialnih omreZij za deljenje vtisov, primer Tripadvisorja

Ze od nekdaj je veljalo, da je osebno priporogilo (angl. word of mouth) najbolj upostevan
nasvet, to pa je veljalo tudi pri nasvetih za potovanja. Ce je bilo pred pojavom spleta
osebno priporocilo dostavljeno osebno, pa s pojavo spleta temu ni ve¢ tako. Lahko recemo,
da smo presli na elektronska osebna priporocila, ki sicer niso ve¢ toliko osebna, se pravi
razmerje porocevalcev in prejemnikov ni 1:1, ampak je ve¢ porocevalcev, prejemnikov pa
Se precej vec.

V turisti¢ni industriji je med socialnimi omreZzji za izmenjavo mnenj in vtisov najbolj znan
Tripadvisor. Spletna stran Tripadvisor ima mesecno vec kot 340 milijonov obiskovalcev,
vec€ kot 350 milijonov opisov ve€ kot 6,5 milijonov razli¢nih turisti¢nih nastanitev, atrakcij
in restavracij (About Tripadvisor, 2016). Slika 2 kaZe, da se je Tripadvisor odloc¢il narediti
premik iz socialnega omrezja za deljenje vtisov tudi v aktivnega igralca pri posredovanju
samih rezervacij.
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Slika 2: Tripadvisor

Q
Did you know?

You can now book hotels on TripAdvisor.

!

i
)

Book on

| E ©@ tripadvisor

V4

We check rates from over 200 sites so you can
book your ideal hotel at the best price.

Vir: Pricefinder Popunder, 2016.

Ustanovljen je bil leta 2000 in temelji na premisi, da lahko popotniki racunajo na iskrenost
ostalih popotnikov, da lahko upostevajo njihova mnenja in izku$nje pri nacrtovanju svojih
potovanj.

V Tripadvisor se lahko prijavimo tudi s svojim Facebook racunom in tako dejansko
povezemo ti dve spletni omrezji.

Leta 2010 je podjetje vpeljalo spletno storitev Tripconnect, ki proti plac¢ilu omogoca:

e da se na spletni strani Tripadvisor.com dodajo kontaktni podatki turisticnega
ponudnika

e in da se na spletni strani Tripadvisor.com ob moZnostih rezervacij preko ostalih OTA
doda Se povezava do spletnega rezervacijskega sistema samega ponudnika.

Prednost je, da se na ta nacin podjetje lahko izogne placilu vsaj petnajst odstotne provizije,
slabost pa je, da Tripadvisor omogocanje te storitve zarauna, in sicer po vsaki turisti¢ni
kapaciteti posebej, rang cen pa je vec tiso€ evrov na leto za vsako turisti¢no kategorijo, ki
jo ponudnik ponuja.

Ocitno tudi v Sloveniji Tripadvisor ni neznanka, kar dokazuje tudi Slovenska turisti¢na
organizacija, ki je 18.4.2016 izdala sporocilo za jasnost, kjer so najavili digitalno kampanjo
za dvig prepoznavnosti Slovenije na svetovnih turisticnih zemljevidih. »Digitalna
kampanja STO bo potekala na 12 evropskih trgih oziroma skupinah trgov (Italija,
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Nemdéija, Avstrija, Ceska, Skandinavija, Francija in Svica, Velika Britanija in Irska,
Madzarska, drzave Clanice Beneluksa, Hrvaska, Srbija, Ruska federacija) ter v Zdruzenih
drzavah Amerike in Kanadi. Cilj je doseci vsaj 150 milijonov prikazov oglasov na vseh
spletnih in mobilnih portalih, Google prikaznem omrezju in iskalnem oglasevanju ter
vsaj 50 milijonov Facebook uporabnikov, milijon Instagramovih, dva milijona VK
uporabnikov in 400.000 uporabnikov Twitterja. S kampanjo namerava STO pridobiti vsaj
100.000 novih vSeCkov na svoji Facebook strani, 20.000 novih sledilcev na Instagramovi
strani, 10.000 na VK strani in 10.000 na Twitter strani. Na iskalnikih Google in Yandex je
cilj doseci vsaj 300.000 unikatnih obiskov, na Googlovi prikazni mrezi pa 200.000. Na
kanalu YouTube je nacrtovanih vsaj tri milijone prikazov video oglasov, daljsih od treh
sekund pri povpre¢ni frekvenci 2,5. Digitalna kampanja bo potekala na razli¢nih tujih
digitalnih platformah: na splo$nih, a najpomembnejSih novicarskih, kot sta na primer na
nemSkem trgu Spiegel.de ali na italijanskem Corriere.it, ter na specializiranem
turisticnem portalu Tripadvisor« (STO - Pricetek globalne digitalne kampanje I FEEL
SLOVENIA — Make New Memories za dvig konkuren¢nosti slovenskega turizma, 2016).

1.6 Lastne spletne predstavitve turisti¢nih destinacij

Ceprav so bile lastne spletne predstavitve destinacij prve znanilke spletnih sprememb na
turisticnem podrocju, pa so z leti presle v drugoten pomen, obiskovalci namre¢ niso ve¢
pripravljeni verjeti zgolj besedam in fotografijam turisticnih ponudnikov, bolj so
pomembne izkus$nje in vtisi drugih gostov, ki so Ze obiskali to destinacijo. S povecevanjem
vloge OTA pa se turisticni ponudniki na vse kriplje trudijo, da bi obiskovalce spet
pripeljali na svoje spletne predstavitve in na svoje spletne rezervacijske sisteme, seveda s
ciljem zmanjSanja provizij OTA.

Z napredkom mobilne tehnologije je postalo pomembno, da je spletna predstavitev
turistiénega ponudnika prilagojena mobilnim napravam, Se posebej, ko je najpomembne;jsi
svetovni iskalnik, Google objavil, da bo z majem 2016 mobilna ustreznost spletne
predstavitve bistveno vplivala na poloZaj spletne strani na seznamu zadetkov (Google will
start ranking ‘mobile-friendly’ sites even higher in May, 2016).

Helbing je mnenja, da je pomembno, da upravljalci spletnih turisticnih predstavitev

spremljajo, od kod prihajajo ogledi njihovih strani, kaj si ogledujejo in kam gredo po
ogledu (Helbing, 2011).
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Po raziskavi podjetij Tnooz in Travel Tripper (Tap OTA conversion secrets for direct hotel
bookings, 2015) so kljuci za uspeSen spletni nakup turisticnega produkta naslednji:

e Uporabnost in uporabnisSka izkuSnja (Ali je lahko najti vse potrebne informacije?)

Spletna stran mora ¢im bolj u¢inkovito in logi¢no odgovoriti na naslednja vpraSanja
gostov:

- Kaksen je hotel? Cim ve¢ fotografij v &im vigji loGljivosti.
- Kateri tipi sob so na voljo?

- Kaj je vse na voljo v sobi?

- Kaksna je cena?

- Kaksni so pogoji odpovedi aranzmaja?

Slika 3: Primer booking.com spletne predstavitve

Proste sobe Storitve Hini red Podrobnosti Pogiej vss preverjene komentarje(1342)

() Hotel Kempinski Palace Portoroz @ ruza (v 1) il

7 Obsla 45, 6320 Porioro2, Siovenia - Odliéna lokacila - prikasi zemijevid

Fiegisiracsa i patrebna

Odiiéno 9,3

s Brez hreditne kartica!
Geana 1882 mnen) gosion

| €356 e
’ ©0sah si ireaina 1o

Izjeman ambiant, oditan ogledus
ZIK, 2y 0800
4 ¥
2 €255 .o

2, it

i €288  upo
. ———— -

]

B aticna Iokacial

i | €315 .gmmzeucis @ 0 -
oumoved

Postelje: «PLAGATE ¥
1 zelo velika zakanska posteja =5 e iy

i €381 .gmezeacua @ 0 -
odpeved

e
& i vidjudena 1 27 € lunsstn 18ksa na 05660 i *FLAGATE W

EEERRLE
P S el 6

Vir: Booking.com: Hotel Kempinski Palace Portoroz, SI-1954 Ocene gostov. Rezervirajte hotel sedaj!, 2016.

e Socialni dokaz (Kako lahko dokazemo, da je tudi drugim uporabnikom na$
hotel/letovisce/destinacija zanimiv?)

Socialni dokaz je zbiranje informacij ostalih uporabnikov, tako da se zmanjsa tveganje
lastne odlocitve. Kategorije socialnih dokazil so:

- opisi ostalih popotnikov,

- ocene ostalih popotnikov,

- nagrade, ki jih je hotel/letovis¢e/destinacija prejel (a),
- dokaz, da tudi drugi rezervirajo to namestitev.
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e Hiter in enostaven nakup (Kako lahko naredimo nakupno odloc¢itev ¢im enostavnejso
in uporabniku ¢im bolj prijazno?)

Uporabnik se mora pocutiti varno pri vsakem koraku nakupne odlocitve. Da bi bil
uporabnik ¢im bolj pomirjen je potrebno naslednje:

- Jasna predstavitev korakov, ki so potrebni, da bo nakup uspesno koncan ter ¢vrsto
vodenje po posameznih korakih.

- Spletna stran naj kupca sprasuje le po informacijah, ki jih potrebuje, za vse
zaproSene informacije pa naj tudi pove zakaj jih potrebuje.

- Minimizirati §tevilo klikov do uspesno koncanega nakupa.

- Zagotoviti kupcem, da je nakup varen.

- Gostom vcepiti ob¢utek nuje (recimo samo Se 5 sob na voljo, oz. vasa izbira bo v
kosarici Se 10 minut)

Na primeru hotela Stratosphere v Las Vegasu (kapaciteta ve¢ kot 2.400 sob, nizji cenovni
razred) se je po prenovljeni spletni rezervacijski shemi v roku $tirih mesecev poslovanje
popravilo:

Povecani prihodki za 24 %,

20 % povecanje direktnih rezervacij,

podvojena stopnja konverzije.

2 TRENDI UPORABE IT V TURIZMU

S staliSca lai¢nega opazovalca je svet s pojavom interneta postal bistveno preprostejsi,
dostopnejsi in enostavnej§i. Ceprav je po eni strani res, da je bogastvo informacij od nas
oddaljeno le en klik miSke, tipkovnice oz. pametnega telefona, pa je prav ta preobilica
informacij lahko zadusljiva. Zakopani v kopici podatkov vse tezje izkopljemo koristne
drobce informacij, ki bi nam pomagali pri nakupni odlocitvi.
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Slika 4: Nakupni proces turisticnega produkta

Posredovanje

Planiranje vtisov

oy

Rezerviranje

Dopustovanje

Vir: M. Cuddeford-Jones, Social Media and Mobile in Travel distribution Report: Online strategies,
consumer and industry trends 2013, 2013.

Sam spletni nakupni proces turisticnega produkta lahko razdelimo v pet delov, kot kaze
Slika 4 (Cuddeford-Jones, 2013):

e Faza snovanja: turist pregleduje razli¢ne spletne strani in se odloc¢a o destinaciji.

Tabela 2: Najbolj priljubljene spletni kanali v fazi snovanja potovanj angleskih turistov v
2012 (v %)

Novicarski
portali,
spletne
strani Spletne Strani s
Potovalni | Spletni |Socialna| turisti¢nih strani Strani z Ponudniki | primerjavo
segment |iskalniki| omreZja | vodnikov |destinacije | ocenami | OTA | potovanj | pototovanj
Paket 55 8 15 19 33 36 22 9
Hotelska
namestitev 49 5 10 18 35 33 26 9
Namestitev,
ki ni
hotelska 52 5 11 18 29 24 18 9

Vir: M. Gethins, Travel Consumer Report 2012-13, 2012, stran 106.
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e Faza planiranja: turist se je ze odlocil za destinacijo in pregleduje razli¢ne ponudbe, po
raziskavi Boxeverja kar 95 % ljudi preverja vec spletnih strani, preden se odloci za
ponudbo (Reaching the connected Customer, 2016).

e Faza rezerviranja: turist se je ze odlocil kje bo dopustoval, preverja pa razli¢ne spletne
strani za ¢im ugodnejSo ponudbo.

Tabela 3: Najbolj uporabljene spletni kanali v fazi rezerviranja angleskih turistov v letu
2012 (v %)

Strani s
Stran primerjavo
Potovalni | paketnega Ponudniki| vtisovs
segment | ponudnika | OTA | potovanj | pototovanj
Paket 53 52 25 13
Hotelska
namestitev 24 53 46 14
Namestitev,
ki ni
hotelska 25 47 42 14

Vir: M. Gethins, Travel Consumer Report 2012-13, 2012, stran 109.

e Faza dopustovanja: turist je ze na destinaciji kjer dopustuje. Veliko turistov ze z
dopusta na socialnih omrezjih objavlja fotografije.

e Faza posredovanja vtisov: turist se je vrnil z dopustovanja. Veliko turistov svoja
opazanja deli preko socialnih omreZij.
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Tabela 4: Uporaba socialnih omrezij angleskih turistov v letu 2012 (v %)

Uporaba socialnih

omreZzij Nikoli | Obcasno | Pogosto Vedno
Za raziskavo
destinacije 58 25 11 6
Izmenjavo

potovalnih nacrtov
s prijatelji 43 27 21 9
Za raziskavo

ponudbe potovanj 59 22 13 6
Izmenjava vtisov
med potovanjem 45 25 20 10
Izmenjava vtisov po
potovanju 45 27 19 9
Izmenjava

fotografij oz. video
posnetkov 38 25 23 14

Vir: M. Gethins, Travel Consumer Report 2012-13, 2012, stran 114.

Po raziskavi PhocusWrighta je leta 2014 kar 87 % intervjuvancev starih pod 35 let
uporabljalo »pametni telefon« in 80 % intervjuvancev starih med 35 in 45 let ze
uporabljalo »pametni telefon«. Podobno je stanje tudi pri lastniStvu »pametnih tablic« -
tablicnih racunalnikov, kar 62 % intervjuvancev starih pod 45 let ze uporablja tabli¢ni
racunalnik. Lahko kar re¢emo, da smo v dobi digitalnih turistov (Gasdia & Juman, 2014).

Vedno vec ljudi uporablja pametne telefone za brskanje za potovalnimi informacijami, pa
tudi kot medij, preko katerega te rezervacije dejansko tudi realizira, istocasno pa pametne
telefone uporabljajo tudi kot digitalno shrambo za dokumente. Tako, da ni ve¢ nic
nenavadnega, €e potnik pri prijavi na letaliS¢u usluzbencu pomoli pametni telefon s
katerega usluzbenec odcita QR kodo vstopnega kupona.

Potovalne informacije digitalni turisti preverjajo preko druzbenih omrezij (Facebook,
TripAdvisor in drugi), kjer digitalni turisti najdejo dejanske nasvete resni¢nih ljudi, ki
imajo osebne izkusSnje s specifiénimi lokacijami in turistiénimi ponudniki.

Socialna omreZja so Ze nekaj let poseben fenomen, ki poganja svetovne trende. Stevilo
uporabnikov socialnih omrezij Se vedno naraSca, vedno veC prisotne populacije na
socialnih omrezjih pa je tudi vedno vecji magnet za oglaSevalce raznih kategorij produktov
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in storitev. Algoritmi v ozadju spremljajo spletne strani, ki jih obiskujemo, si zadetke
belezijo in analizirajo, ter nam na videz naklju¢no ponujajo oglase in vsebino, ki so
prilagojeni tocno nam.

2.1 Individualizacija popotnika — individualno prilagajanje potnikovim
Zeljam in potrebam

Dejstvo je, da je vsak ¢lovek rad unikaten, vsak ima rad oseben pristop, po drugi strani pa
je vsak rad tudi samostojen v svojih odlocitvah. Po raziskavah Boxeverja je 72 % ljudi
pripravljeno rezervirati hotelsko namestitev brez ¢loveske interakcije. Ce je bil véasih
dopust parkiranje v senco borovcev in Stirinajst dnevno prekladanje po eni in isti plazi, je
danes dopust predvsem c¢as za iskanje novih dozivetij in novih nac¢inov kako postati vedno
bolj unikaten.

Medtem, ko bi prodajniki radi pridobili ¢im ve¢ individualnih informacij o gostih, pa vec
kot polovica gostov teh informacij prodajnikom ni pripravljena posredovati. Razlog je, da
enostavno ne verjamejo, da ponudniki resni¢no lahko pripravijo personalizirano nakupno
izkusnjo, seveda pa so tudi zaskrbljeni za varnost osebnih podatkov. (Reaching the
connected customer, 2016)

Pogosta pojava v danasnjem svetu so tudi lojalnostni programi, kjer kupci v zameno za
dodano vrednost prostovoljno posredujejo svoje podatke, prodajniki pa potem te podatke
obdelujejo, da bi prisli do uporabnih spoznanj, da lahko bolje usmerjajo svoje prodajne
aktivnosti.

2.2 Mobilne naprave in njihova uporaba v nakupnih odlo¢itvah v
turisti¢ni panogi

Vedno ve¢ji delez nakupnega procesa se odvija preko mobilnih naprav, Se posebej v fazah
snovanja in planiranja, tudi v fazi rezervaciy pa se izkazujejo skokoviti napredki na
mobilnih aplikacijah, kjer se je po raziskavah Critea med drugim cetrtletjem 2014 in
drugim Cetrtletjem 2015 delez rezervacij preko mobilnih naprav podvojil in je znaSal ze
veC kot 20 % vseh spletnih rezervacij (Travel Flash Report — Booking on mobile goes
mainstream, 2015). Mobilne naprave vedno potujejo s popotniki in vedno pogosteje se
uporabljajo za vec kot zgolj telefoniranje.

Mobilni telefoni pa bodo v bliznji prihodnosti postali tudi pametne denarnice, pojavljajo se
nove tehnologije, ki bodo omogocale uporabo pametnih telefonov kot placilno sredstvo. Ta
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tehnologija se imenuje NFC (angl. near field communication) in novejSe razli¢ice pametnih
telefonov Ze imajo ustrezno hardversko podporo (Connected Consumer and the Future of
Financial Services, 2012). Nekatere hotelske hise Ze preizkusajo mobilno tehnologijo tudi
za hotelske kljuCavnice, tako da lahko ponekod gostje Ze preko spleta rezervirajo sobo in si
preko spleta na pametni telefon tudi prenesejo klju¢ za odpiranje sob, tako da se lahko
povsem izognejo interakciji na recepciji.

Pomembna je tudi spletna vsebina, ki mora biti prilagojena pametnim telefonom oz.
tabli¢nim raCunalnikom, saj je trg le-teh v izjemnem porastu (Zze v letu 2011 je prodaja
mobilnih naprav prehitela prodajo osebnih racunalnikov). Z ocitno rastjo prodaje pametnih
telefonov in tabli¢nih racunalnikov je postalo pomembno, da imajo turisti¢ne destinacije
ustrezno infrastrukturo za ponujanje brezzicnega dostopa do interneta. Brez tega v teh
Casih enostavno ne gre, pri ¢emer ni toliko pomembno, ali je uporaba brezzi¢nega interneta
placljiva ali ne, temvec, da je povezava na voljo in da je ponujena zadostna pasovna S§irina,
da v Spicah turisti¢ne sezone ne prihaja do izpadov.

Po podatkih Google Travel Study je kar 77 % uporabnikov pametnih telefonov uporabljalo
napravo za iskanje namigov za potovanja med prostim ¢asom, kar 83 % uporabnikov je Ze
naletelo na spletno predstavitev, ki ni bila prilagojena mobilnikom in le 2 do 3%
uporabnikov le-teh je nato vztrajalo in nadaljevalo z nakupnim procesom (Google Travel
Study, 2016) . Po raziskavi eMarketerja, bo v letu 2016 ve¢ kot polovica spletnih
rezervacij ameriSkih gostov opravljenih preko prenosnih naprav (Peltier, 2016).

2.3 Pristne informacije o izkuSnjah uporabnika — socialna omrezja v
nakupnih odlo¢itvah v turisti¢ni industriji in soofanje s preobilico
informacij

Podatki iz ocen gostov in uporabnisko generirana vsebina so zelo pomembni za bodoce
goste, ko se odlocajo za nakup turisticnega produkta. V Trustyou Studiji so raziskovalci
ugotovili, da kar 93 % turisti¢énih popotnikov bere ocene in opise. (Ady & Quadri-Felitti,
2015)

Ista raziskava je tudi ugotovila, da:

e je zgoscen pregled opisa in ocen primernejsi kot opisi s celotnim tekstom,

e zgoscen pregled opisa je bolj prijazen za pregled na mobilnih napravah,

e popotniki imajo najrajsi kombinacijo obeh predstavitev,

e popotnik je prebral povpre¢no 5 do 7 opisov lokacij in namestitev preden se je odlocil
za nakup.
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Vec studij je ugotavljalo vlogo spletnih ocen v procesu odloCanja za nakup. Tako sta na
primer Vermeulen in Seegers (2009) raziskovala vpliv ocen hotelskih nastanitev na
oblikovanje nakupnih odlocitev in sta ugotovila, da spletne ocene povecajo zavedanje
uporabnikov o samem hotelu, se pravi pozitivne ocene povecajo privlaénost posameznega
hotela, negativne ocene pa jo zmanjSajo. Prav tako je ista Studija ugotovila, da uporabniki
bolj zaupajo ocenam, za katere menijo, da so strokovne.

Liu in Park (2015) v svoji Studiji menita, da uporabniki visje ocenjujejo vpisnike ocen, ki
se predstavijo, se pravi, da ocenjujejo, da imajo njihove ocene vecjo uporabno vrednost kot
anonimne ocene in vpisi. Ocenjujeta tudi, da Stevilo vpisov posameznega ocenjevalca,
Stevilo povezav do posameznega ocenjevalca in Stevilo prejetih nagrad ocenjevalca mocno
pozitivno vplivajo na vrednost posamezne ocene (ocenjevalca) v ocCeh bralca
(potencialnega popotnika). Raziskovalca domnevata, da je razlog temu v dejstvu, da hocejo
uporabniki zmanjSati negotovost pri nakupni odlocitvi, zato bolj zaupajo ocenjevalcem in
ocenam, za katere je ve¢ ljudi podalo pozitivno mnenje. Uporabniki tudi bolj zaupajo
dalj$im ocenam, se pravi ocenam z ve¢ besedila, saj menijo, da le-te vsebujejo relativno
ve¢ koristnih informacij. Uporabniki tudi bolj cenijo ocene, ki so enostavno razumljive.

3 ANALIZA SPLETNIH REZERVACIJSKIH SISTEMOV V
PODJETJU X

3.1 Predstavitev turisticnega podjetja X

Podjetje X je vodilno podjetje v slovenskem turisticnem prostoru, ki letno ustvari ve¢ sto
tiso€ nocitev in ve¢ kot 30 milijonov evrov prihodkov. Podjetje deluje na ve¢ geografsko
lo€enih lokacijah v Sloveniji, s tem da so uprava, prodajna sluzba in raCunovodske sluzbe,
organizirane centralno. Podjetje je organizirano po profitnih enotah, ki so sestavljene iz ve¢
namestitvenih sklopov razli¢nih kategorij (hoteli, apartmaji, kamp, bazeni in neturisti¢ne

panoge).

Hoteli so razli¢nih kategorij in velikosti, tudi same sobe v posameznem hotelu so
razdeljene v ve¢ cenovnih kategorij. Podjetje je vodilno v slovenskem prostoru po vpeljavi
edinstvenih reSitev v turisti¢ni industriji in tudi vodilno pri vpeljavi tehni¢nih reSitev v
elektronskem poslovanju v slovenskem turisticnem prostoru.

Podjetje X je bilo eno prvih turisti¢nih podjetij v Sloveniji s svojo predstavitveno spletno
stranjo in prvo v Sloveniji s spletnim rezervacijskim sistemom. Z leti je podjetje X Sirilo
svojo ponudbo turistiénih zmogljivosti in vecalo Stevilo turistiénih kapacitet — postelj,
hkrati pa se tudi prilagaja novim trendom, ki jih narekuje napredek na tehnoloskem
podrocju elektronskega poslovanja (internet in spletni rezervacijski sistemi).
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Vpeljava internetnih reSitev in spletnih rezervacijskih sistemov je moc¢no vplivala na samo
poslovanje, tako v organizacijskih pogledih, kot tudi finan¢nih. Podjetje X ima v svojem
organizacijskem sestavu tudi sluzbo za informatiko, ki sluzi kot podpora ostalim sluzbam
(prodajna sluzba, profitni centri, raCunovodstvo, uprava).

Podjetje X ima ve¢ informacijskih sistemov, ki se prepletajo in dopolnjujejo. Hotelski
informacijski sistem je povezan z racunovodskim informacijskim sistemom, oba pa sta
povezana s spletnim rezervacijskim sistemom. Poslovanje podjetja X je zelo kompleksno,
saj podjetje sodeluje s Stevilnimi poslovnimi partnerji doma in v tujini, tako na nabavni kot
tudi na prodajni strani. Sodobno elektronsko poslovanje pa omogoca visjo kvaliteto
informacij za poslovodstvo in kraj$i odzivni ¢as za goste in ostale poslovne partnerje. Za
rezervacijo namestitvenih kapacitet podjetje uporablja ve¢ rezervacijskih sistemov, ki se v
razlicnih fazah integrirajo v hotelski informacijski sistem. Podjetje cilja tako na
individualne goste kot na turisti¢ne agencije, v zadnjih letih pa tudi na OTA.

Slika 5: Sobivanje razlicnih informacijskih sistemov v podjetju X

Za komunikacijo z javnostmi podjetje uporablja ve¢ sistemov, v samem podjetju je
organizirana tudi sluzba za odnose z javnostmi, podjetje pa uporablja tudi trzenjske
prijeme v socialnih omrezjih in oglasevalska orodja v sistemu Adwords in remarketing.
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3.2 Potek razvoja rezervacijskih sistemov v podjetju X

3.2.1 Pred letom 2000

V podjetju je bil pred letom 2000 v uporabi predvsem sistem telefonskih rezervacij, kjer so
gostje po ogledu oglasov v revijah, ¢asopisih oz. televizijskih oglasih s klicem v letovisce
rezervirali svoje bivanje. To je pomenilo doloeno nevarnost za podjetje, saj je v primeru
neprihoda soba ostala neprodana, se pravi, da je priSlo do oportunitetnega stroska
izgubljenega prihodka zaradi rezervirane, a neprodane sobe, saj ni bilo mogoce zagotoviti
garancije placila. Potrditve rezervacij so bile obdelane s strani prodajne sluzbe in poslane
po navadni posti, kar je pomenilo, da je stranka potrditev rezervacije prejela Sele ve¢ dni
po rezervaciji oz. tudi do Stirinajst dni kasneje, Ce je bila potrditev rezervacije poslana v
tujino.

Slika 6: Potek rezervacijskega procesa pred letom 2000

rocni vnos potrditev

telefonski klic . o
rezervacije v rezervacije in

za dodatne

ogled oglasa hotelski posiljanje le-
informacijski te po navadni

sistem posti

informacije in prihod gosta

rezervacija

Slabosti:

e dolg odzivni Cas,

e dolgotrajna komunikacija za uspe$no oprravljeno rezervacijo,

e ni garancije placila — visoki oportunitetni stroski izgubljenega prihodka zaradi
rezervirane, a neprodane sobe.

3.2.2 Obdobje med letoma 2000 in 2008

Priblizno s prelomom tisocletja pa je podjetje v poslovanje pocasi zacelo vpeljevati
elektronsko posto, kar je pomenilo neke vrste revolucijo v poslovanju. Najbolj opazno je
prislo do sprejema te novitete pri gostih iz Italije, ki so mnozi¢no zaceli poSiljati
povpraSevanja preko elektronske poste. Najvecja prednost te oblike komunikacije je bila,
da so gostje po novem dejansko imeli v rokah dokaz o komunikaciji. Ob prihodu so s sabo
namre¢ lahko prinesli pisno potrditev rezervacije. Ta je bila hipna, se pravi, da se je Cas
potrditve rezervacije bistveno skrajSal, saj je potrditev prisla po elektronski posti. S to
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spremembo se je tudi spremenil delovni proces, saj neposredna telefonska komunikacija z
gostom vec ni bila potrebna, vpeljala pa se je tudi kontrola poslovnega procesa, saj je od
sedaj bila vsa pisna komunikacija sledljiva. Vpeljal se je sploSni elektronski predal za
rezervacije in informacije (info@podjetjex.si), prodajna sluzba pa je imela nalogo, da je
dnevno pregledovala ta poStni predal in posredovala povpraSevanja prodajnim referentom.
S ¢asom pa je obseg obstajal prevelik in teZzko obvladljiv, saj je ob koncih tedna, ko ni bilo
nikogar v prodajni sluzbi, na elektronski naslov prislo tudi ve¢ sto povprasevan;.

V izogib oportunitetnemu strosku izgubljenega prihodka nerealiziranih rezervacij se je za
vsako rezervacijo oblikoval poseben sklic, ki je bil gostom posredovan in rezervacija je
bila potrjena po prejemu vplacane varsc¢ine.

Slika 7: Potek rezervacijskega procesa med letoma 2000 in 2008

telefonski klic
oz. rocni vnos
elektronska rezervacije v

potrditev
rezervacije in
posiljanje le-
te po
elektronski
posti

ogled oglasa posta za hotelski
dodatne informacijski
informacije in sistem
rezervacija

prihod gosta

Prednosti:

e hitrejSe poslovanje,
e lazje Cezmejno poslovanje,
e manjsa odvisnost od turisti¢nih agencij,

e boljSe spremljanje komunikacije z gosti.
Slabosti:

e vecje Stevilo ponudb, ki niso bile realizirane, gostje so lahko poslali ve¢ povpraSevanj
ve¢ turisticnim ponudnikom,

e veliko Stevilo razli¢nih vplacil, ki jih je bilo treba spremljati in uparjati s samimi
rezervacijami,

e vecje Stevilo oblikovanih ponudb je pomenilo tudi, da se je moralo povecati Stevilo
prodajnih referentov,

e podjetje X je delovalo na ve€ tujih trgih, kjer je prej lahko dosegalo razli¢cne cene, z
globalizacijo poslovanja pa so se te moznosti bistveno zmanjsale.
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3.2.3 Obdobje med letoma 2008 in 2012

Podjetje je zacelo z vpeljavo spletnih rezervacijskih resitev, gostje pa so dobili moznost
neposrednih rezervacij namestitvenih kapacitet. Najprej je podjetje ponudilo moznost
rezervacij namestitvenih zmogljivosti preko svoje spletne strani, kjer je bil narejen
enostaven vmesnik, ki je ponudil dolo¢en kontingent sob, vodstvo posamezne profitne
enote pa je upravljalo s tem kontingentom in ga ustrezno uravnavalo.

Celoten sistem je zacel delovati na testni osnovi in v manjSem obsegu. Ker je sam sistem
presegal zmogljivosti lastne informacijske sluzbe, je sistem oblikoval zunanji ponudnik.
Zaradi globalizacije pa so dokon¢no padle meje, saj gostov preprosto ni bilo mozno vec
lo¢evati na podlagi geografske lokacije.

Podjetje X se je zacelo tudi posredno vkljucevati v spletne rezervacijske procese, namrec s
sklenjenimi pogodbami z dolocenimi touroperaterji, ki so zakupili dolocene kapacitete, se
je podjetje X uvrstilo tudi v spletne rezervacijske sisteme teh ponudnikov. Tu velja
enostavna ekonomska logika, ve¢ kot je povprasevanja po turisti¢nih produktih podjetja X,
vecja je prodaja in posledi¢no zasluzek touroperaterja in vecji kot je interes touroperaterja

ey oo

Slika 8: Potek rezervacijskega procesa med letoma 2008 in 2012

iskanje dodatnih
informacij po
spletu ali
telefonski klic oz.

potrditev
rezervacije in
avtomatsko

rocni vnos
rezervacije v
hotelski
informacijski
sistem

ogled oglasa prihod gosta

elektronska posta
za dodatne
informacije in
rezervacija

posiljanje le-te
po elektronski
posti

Prednosti:

e rocno posiljanje ponudb ni bilo ve¢ potrebno,

e ponudba se je sama oblikovala in posredovala na elektronsko posto gosta,

o velik doseg gostov — namesto sodelovanja s turistiénimi agencijami se je nagovarjanje
gostov preselilo na individualen nivo,

e Se zmanjSana odvisnost od klasi¢nih turisti¢nih agencij.
Slabosti:

e Se vedno nepregledno za goste,
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e delo s kontingenti in ponudbami, tezaven je pregled prostih kapacitet,
e veliki pritiski predvsem s strani tujih turisticnih agencij, pojavijo se nadnacionalne
spletne turisti¢ne agencije.

3.2.4 Obdobje med leti 2013 in 2016

Elektronski rezervacijski sistemi skokovito napredujejo, podjetje X je posodobilo svoj
spletni rezervacijski sistem z avtomatsko integracijo placil preko spleta. Vzporedno s
svojim spletnim rezervacijskim sistemom podjetje razvija sodelovanje s spletnimi
turistiénimi agencijami, ki imajo svoje spletne rezervacijske sisteme, ki se vedno bolj
integrirajo v hotelski informacijski sistem podjetja.

Slika 9: Potek rezervacijskega procesa med letoma 2013 in 2016

potrditev
placilo oz. rezervacije in
garancija avtomatsko
placila posiljanje le-
turisti¢nega te po
aranZmaja elektronski
posti

iskanje avtomatski
dodatnih vnos
informacij po rezervacije v
spletu, hotelski
spletna informacijski
rezervacija sistem

ogled oglasa prihod gosta

Prednosti:

e placila potekajo preko spletnega posrednika placil (Bankart itd.),

e bistveno zmanjsano Stevilo nerealiziranih rezervacij.
Slabosti:

e velika odvisnost od spletnih turisti¢nih agencij,
e visoke provizije spletnih turisti¢nih agencij.

3.2.5 Trenutno stanje spletnih rezervacijskih sistemov v podjetju X

Podjetje X trenutno sodeluje z ve¢ OTA, postavljen pa ima tudi svoj spletni rezervacijski
sistem, katerega ogrodje je postavil ponudnik iz bliznje drzave. Ta ponudnik je tudi razvil
vmesnik, ki deluje kot posrednik med hotelskim informacijskim sistemom podjetja X in
spletnim rezervacijskim sistemom. Proces je seveda dvosmeren, saj enostavno ni ve¢ ¢asa
za enostavne enosmerne sisteme, kjer bi moral nekdo Se vedno ro¢no prepisovati podatke

iz spletnih obrazcev v hotelski informacijski sistem. Sistem je izjemno prilagodljiv in
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uporablja komunikacijo preko XML protokola, tako da se lahko nanj priklopijo tudi ostale
OTA, v samem sistemu pa se vsaka posamezna OTA kaze kot svoj kanal in na ta nacin
omogoca ucinkovito kontrolo in upravljanje s kapacitetami z enega mesta. Podjetje X ima
sedaj prvi¢ tudi orodje, s katerim lahko stotine vseh pogodb s klasi¢nimi in spletnimi
turisticnimi agencijami upravlja z enim uporabniskim vmesnikom, vsak poslovni partner
dobi svoj kanal in klasi¢en sistem dopisne oz. telefonske komunikacije s prodajnim
referentom se pocasi umika modernemu sistemu spletne komunikacije. Tabela 5 in Slika
10 kaZeta rast deleza spletnih rezervacij v podjetju X po letih.

Tabela 5: Analiza rasti deleza spletnih rezervacij v podjetjiu X

Delez spletnih
SPLETNE rezervacij v skupnem
SKUPAJ REZERVACIJE prometu (v %)
Skupaj Skupaj Skupaj Skupaj
promet (v Stevilo promet (v Stevilo
Leto € nocitev € noCitev | Promet | Noditve
2010 19.223.175| 682.965 481 69 0,00 0,01
2011 18.564.656 | 689.822 111 2 0,00 0,00
2012 17.938.281| 664.467 703.557 13.531 3,92 2,04
2013 16.696.712| 662.213 692.480 17.828 4,15 2,69
2014 16.707.532| 659.972 903.759 20.232 5,41 3,07
2015 17.407.888 | 684.984 1.692.478 35.097 9,72 5,12

Vir: Podjetje X, Spletne rezervacije, 2016.
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Slika 10: Analiza rasti deleza spletnih rezervacij v podjetju X

delez spletnih rezervacij v
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Vir: Podjetje X, Spletne rezervacije, 2016.

Podjetje X je s spletno turisticno agencijo Booking.com zacelo sodelovanje v letu 2012,
skozi Cas pa je v sistem Booking.com postopoma dodajalo nove turistiéne nastanitve
(hotele, apartmaje in specializirane GLAMPING tipe nastanitev). Kot kaze Slika 11, je
podjetje X med leti 2013 in 2015 namenilo povprecno priblizno po 150.000 EUR letno za
provizije podjetju Booking.com.

Slika 11: Znesek provizij, ki jih je podjetje X izplacalo podjetju Booking.com, po letih

165.000
160.000
155.000
150.000 B Znesek pI‘OViZij
odjetja X

145.000 PocJey

: Booking.com-u
140.000 - (v EUR)
135.000 -
130.000 -

2013 2014 2015

Vir: Podjetje X, Spletne rezervacije, 2016.
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3.3 Vpliv uvedbe spletnih rezervacijskih

podjetja X

Uvajanje spletnih rezervacijskih sistemov je potekalo vzporedno z razvojem ostalih
sistemov v podjetju, posodobil se je hotelski informacijski sistem, tako da je omogocil
kompatibilnost s spletnimi rezervacijskimi sistemi, posodobil se je tudi racunovodski
informacijski sistem, da je omogocil kompatibilnost s hotelskim informacijskim sistemom.

Temeljni rezultati so naslednji:

e Spremenilo se je razmerje v razdelitvi sredstev za oglaSevanje. Kot kazeta Tabela 6 in
Slika 12 se je razmerje v razdelitvi sredstev za oglaSevanje med leti 2011 in 2016
vsako leto povecevalo v smeri on-line oglasevanja, kar kaze, da se v podjetju zavedajo
modernih trendov v oglasevalski industriji in da klasi¢ni oglasevalski kanali izgubljajo

sistemov na poslovanje

boj z naras¢ajoco mnozico spletnih oglasevalskih kanalov.

Slika 12: Delez sredstev za on-line oglasevanje v primerjavi z vsemi sredstvi za

oglasevanje (v %) v podjetju X po letih
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e Uvedel se je model nagrajevanja receptorjev. Vsak hotel ima svojo recepcijo, ki je
odprta 24 ur na dan, vsak dan, Stevilo osebja za recepcijskim pultom pa se
spreminja glede na frekvenco obiskovalcev. Za vpisovanje novih rezervacij in
dodatnega angaZmaja receptorjev se vzpostavilo pravilo, da vsak receptor dobi za
vsako rezervacijo, ki jo vnese v hotelski informacijski sistem (in je kasneje tudi

Vir: Podjetje X, Spletne rezervacije, 2016.
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realizirana), 1 % od vrednosti te rezervacije. Na ta nacin je uprava poizkusila
dodatno motivirati zaposlene in preusmeriti ¢im ve¢ gostov k rezerviranju preko
telefona in ne preko OTA, kjer bi nastal stroSek placila provizije v visini vsaj 15 %.
Kljub vztrajni rasti spletnih rezervacij, telefonske rezervacije Se vedno predstavljajo
pomemben del skupnega Stevila rezervacij. Glede na to, da sluzba rezervacij deluje
le ob delavnikih do 17.00, je preostali Cas zagotovo pomemben pri zagotavljanju
ustrezne zasedenosti kapacitet.

e 7 uvajanjem spletnih rezervacijskih sistemov se je bistveno izboljSalo analiti¢no
spremljanje poslovanja, uvedlo se je dnevno primerjanje stanja rezerviranih
kapacitet z istim koledarskim dnem preteklega leta, da se pravocasno odkrijejo
morebitne anomalije.

e Z novimi moznostmi v spletnem rezervacijskem sistemu so se uvedli novi prodajni
momenti, kot na primer popust za zgodnjo prijavo, avtomatsko generirani popusti
za naslednje bivanje, moZznost vpisa promocijskih kod v spletni rezervacijski
sistem,...

e V racunovodstvu se je zmanjSalo Stevilo zaposlenih, saj se je z avtomatskim
uparjanjem pla¢il in avtomatiziranimi prenosi prometa v racunovodski
informacijski sistem zmanjsala koli¢ina ro¢nega uparjanja placil.

4 NAPOTKI PODJETJU X NA PODLAGI ANALIZE STANJA
SPLETNIH REZERVACIJSKIH SISTEMOV

Z integracijo razlicnih sistemov v turisticnem podjetju tezko loCimo spletne
rezervacijske sisteme od ostalih digitalnih sistemov v podjetju, tako da je morebitna
izboljSanja potrebno obravnavati v paketu, skupno s prenovo spletnih strani.
Nedvomno je potrebno delati na vseh segmentih, tako na lastnih spletnih predstavitvah,
kot na spletnih rezervacijskih sistemih (tako v sodelovanju z OTA, kot lastnih
rezervacijskih sistemih). Na podlagi analize stanja spletnih sistemov v podjetju X, bi
svetoval naslednje:

e Podjetja v turisticni branzi se vedno bolj zavedajo pomena ustrezne spletne
predstavitve svojih destinacij. Spletna predstavitev mora biti moderna in intuitivna,
usklajena z modernimi SEO (Search engine optimization) principi, da lahko
iskalniki pravilno poindeksirajo spletno stran. Posodobiti je potrebno spletno
predstavitev, da bo prijazna mobilnim uporabnikom (angl. mobile friendly). Na ta
nac¢in bo podjetje bolj prepoznavno na spletu, visje bo uvrS€eno na seznam
zadetkov v spletnih iskalnikih in posledicno se bo zabelezilo ve¢ rezervacij na
lastnem spletnem rezervacijskem sistemu. Nekateri konkurenti podjetja X so zZe
ustrezno posodobili svoje spletne predstavitve, podjetje X pa tega koraka Se ni
implementiralo. Preveriti je potrebno lastniStvo vseh relevantnih domen, da ne bi

zaradi nepazljivosti kak$na domena presla v lastniStvo koga drugega. Spletna stran
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bi morala biti tudi opremljena z informacijami o sami destinaciji, moderni tudisti
namre¢ nocejo biti samo na enem kraju, temve¢ hocejo aktivno prezivljati svoj
dopust.

e Potrebno je poskrbeti, da so opisi na OTA in na Tripadvisorju posodobljeni in
opremljeni s profesionalnimi fotografijami v ¢im visji locljivosti. Podjetje X bi
moralo odpreti tudi upravljavske profile na druzbenih omrezjih in na njih aktivno
sodelovati, Se posebej pa odgovarjati na vse negativne vpise in to na nekonflikten in
profesionalen nacin. Potrebno bi bilo tudi povezati vse pozitivne vpise in jih
vkljuciti v stike z javnostmi.

e Nadaljevati z razvojem lastnega spletnega rezervacijskega sistema in spremeniti
organizacijsko strukturo, da bo celoten spletni sistem upravljan iz centralne lokacije
in ne ve¢ parcialno po enotah. Na ta nacin bo poenostavljeno poslovanje in lazje
spremljanje ucinkovitosti prodajnih aktivnosti. Z izboljSano integracijo lastnega
rezervacijskega sistema v spletno predstavitev lahko podjetje veliko naredi, da se
poveca Stevilo spletnih rezervacij preko lastnega rezervacijskega sistema, zmanjs$a
odvisnost od OTA in zniZajo stroski zaradi niZjih placil provizij.

e Se bolj razviti uporabo socialnih omreZij za poveéanje prepoznavnosti blagovne
znamke in tudi za direktno povecanje prometa. Kljub cetrt milijona sledilcem na
socialnih omrezjih, ni zadostne konverzije. Vsaj ena oseba v podjetju X bi morala
biti zaposlena izkljuéno za upravljanje socialnih omrezij. Podjetje X bi moralo
zagotoviti odprtje profilov svojega podjetja na vseh relevantnih socialnih omrezjih
(Se posebej Facebook, Twitter, Instagram in Youtube). Podjetje X bi moralo
registrirati vse relevantne naslove na socialnih omrezjih, tudi, ¢e jih ne uporablja,
da prepreci, da bi jih kdo drug zasedel in s tem ustvarjal zmedo. Morda bi veljalo
razmisli o uporabi katerega izmed orodij za upravljanje s socialnimi omreZji
(MediaConnect360, Hootsuite, Buffer, Crowdbuster, Tweetdeck, Dashburst,...).

e Podjetje X bi moralo posodobiti svoje video predstavitve in poskrbeti, da so le-te na
voljo obiskovalcem spletne predstavitve in sicer v ¢im vi§ji locljivosti. Sedaj, ko
prenos podatkov ni ve¢ tako perefa teZava, ni nobenega razloga ve¢, da video
vsebine niso na voljo na spletni predstavitvi. Tudi aktivno sodelovanje na kanalih
za izmenjavo video vsebin (Youtube, Vimeo) bi prineslo vi§jo prepoznavnost v
turisticnem svetu, saj ima Google tudi iskalnik video zadetkov.

e V podjetju sicer obstaja seznam stalnih gostov, vendar to ni lojalnostni program.
Podjetje X bi moralo uvesti u¢inkovit lojalnostni program.

SKLEP

Dejstvo je, da je turizem panoga, ki je zelo pod vplivom tehnoloskih sprememb. Internet in
nove tehnologije so prinesle cel kup novosti, katerim so se morali turisticni ponudniki
prilagoditi, ¢e so hoteli obstati v tej novi realnosti. Komunikacija med ljudmi in podjetji
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postaja vedno hitrejSa in geografske meje postajajo vedno bolj zabrisane. Informacije so
nam na voljo v vsakem trenutku dneva in so oddaljene zgolj nekaj klikov.

Spletni rezervacijski sistemi so revolucionirali nakupne procese, klasicne turisti¢ne
agencije so se morale prilagoditi in nastale so spletne turisticne agencije, ki so s svojo
prilagodljivostjo in pronicljivim trznim pristopom zacele zajemati vedno vecji delez v
turisticnem prometu. Ce so podjetja na zacetku z veseljem sprejela pojav OTA, je s asom
to veselje zamenjala skrb pred pretiranim vplivom le-teh. OTA so ogromno vlagala v
spletno oglasevanje in v izgradnjo blagovne znamke, tako da so potrosniki raje nakupni
proces zakljucevali na spletnih rezervacijskih sistemih OTA, kot na spletnih rezervacijskih
sistemih turisticnih ponudnikov.

Turisti¢ni ponudniki so se mobilizirali in so tudi sami zaceli vlagati v svoje spletne
rezervacijske sisteme, v optimizacijo svojih spletnih predstavitev in v boljSo komunikacijo
s svojimi strankami preko socialnih omrezij v kar jih sili vedno vecja konkurenca.

Turisti¢ni produkti se ne prodajajo ve¢ sami in v modernem svetu Spleta 2.0, kjer
uporabniki v veliki meri sooblikujejo in ustvarjajo spletne vsebine, uporabniSska mnenja
Stejejo. Morda bi veljalo Se razsiriti raziskavo o nakupnem vedenju potroSnikov v turisti¢ni
panogi in o samem vplivu spletnih ocen na uporabo spletnih rezervacijskih sistemov, kar bi
nedvomno koristilo tako upravljavcem turistiénih podjetij, kot samim uporabnikom,
turistom.

Turisti¢ni prostor se bo nedvomno razvijal e naprej, nastajali bodo novi produkti in edino

kar lahko z gotovostjo re¢emo je, da bo turistini svet ¢ez deset let precej drugacen kot ga
poznamo danes.
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