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SISSEJUHATUS

Majutuskohtade arvustused on iiheks votmeteguriks turismi- ja hotellimajanduses.
Informatsioonitehnoloogia arengud ja uued suhtlusmeetodid on viinud oluliste
tarbijakditumise muutusteni. Elektroonne suust-suhu info andmine (inglise keeles
electronic word-of-mouth ehk eWOM), mida tihtipeale kutsutakse ka veebipdhisteks

arvustusteks, on muutunud viga oluliseks. (Cantallops, Salvi 2014: 41)

Maailma Turismiorganisatsiooni UNWTO jargi omavad veebipohised arvustused
hotellimajanduses nii suurt tdhtsust, et organisatsioon on vélja pakkunud idee
kiilastajate arvustused integreerida hotellide tarnististeemi (World Tourism Organization
2014: 8, 11). Euroopa Komisjon on samuti vilja toonud, et majutusasutuste
veebipohised arvustused on tarbijate ostuotsuste mdjurina iihel kdrgeimal kohal ning ka

ettevotted on arvustuste moju {iha enam vairtustamas (Study on Online... 2014: 10, 15).

Veebipdhised arvustused on votmeks klientide mdistmisel, allikaks parima teeninduse
tagamiseks, abivahendiks loomaks head mainet ja jatkusuutlikku konkurentsi ning
seeldbi vOimalus broneeringute kasvatamiseks. VeebipOhiste arvustuste nn omaks
votmine ja nendega tegelemine aitavad suure tdendosusega ettevottel kasvada. (Nguyen,

Coudounaris 2015: 163)

Eesti riiklik turismiarengukava 2014-2020 (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium 2013: 7) on Eesti turismiettevotjate puuduseks vilja
toonud just selle, et ei arvestata piisavalt erinevate kiilastajariihmade ootuste ja
vajadustega. Arengukavas soovitatakse ettevotetele leida uuenduslikke viise
turismitoodete ja -teenuste arendamisel, kvaliteedi ja klienditeeninduse parendamisel
ning korgema lisandvaidrtuse saavutamisel. Turismiarengukava toetab ka Eesti

ettevotluse kasvustrateegia 2014-2020 (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium



2013), mille eesmirgiks on jouda selleni, et ettevotjad teeniks rohkem tulu korge
lisandvéartusega toodete ja teenuste eest. Seega voiksid majutussektori arengule

muuhulgas kaasa aidata just veebipohised arvustused ja nende efektiivne juhtimine.

Veebipohiste arvustuste teemalisi uuringuid on tehtud juba iisna palju. Siiski on
veebipdhiste arvustuste juhtimise teemaga tegeletud veel vdhe. Sellest tuleneb ka t66

uurimisprobleem-kiisimus: kuidas veebipohiseid arvustusi ettevotte poolt juhtida.

Too eesmirk on vélja selgitada, millistel viisidel on vdimalik veebipohiseid arvustusi
juhtida ning todtada vélja vastavad ettepanckud majutusettevotte Estonia Resort Hotel
& Spa paremaks toimimiseks. Ettepanekud on moeldud esitamiseks kaasusettevottele,
kuid sobiksid kasutamiseks ka laialdasemalt. Seega on t66 uurimiskiisimuseks:
Milliseid voimalusi voiks Estonia Resort Hotel & Spa kasutada veebipdhiste arvustuste

juhtimiseks?

Uurimisiilesanneteks on:

e koostada teoreetiline lilevaade veebipdhistest arvustustest ja nende juhtimisest,
e viia libi uuring veebipohiste arvustuste keskkonnas,

e analiilisida uuringu tulemusi,

e teha ettepanekud veebipdhiste arvustuste juhtimiseks.

To0 koosneb kahest osast. Esimeses osas antakse teoreetiline iilevaade veebipdhistest
arvustustest ja nende juhtimisest pShinedes peamiselt viimaste aastate teadusartiklitel ja
mitmesuguste uuringute aruannetel. Eriti aktiivselt uuritakse teemat Aasias, kus
mitmeid veebiarvustuste uuringuid on teinud néiteks Banerjee, Chua, Ye ja Law. Samas
tuuakse nditeid ka Euroopast. Teiste riikide hulgas on veebipdhiste arvustuste

muretegurite temaatikaga tegelenud Uhendkuningriikide valitsus.

Teises osas viiakse 1dbi uuring kaasusettevotte Estonia Resort Hotel & Spa pohjal, kus
analiiiisitakse Nguyeni ja Coudounarise veebiarvustuste juhtimise mudeli alusel
ettevotte senist tegevust. Andmekogumismeetodiks on teiseste andmete analiiiis, mille
raames viiakse ldbi mitmekiilgne kvalitatiivne teksti- ja sisuanaliiiis keskendudes

Booking.com portaalile. Seejérel esitatakse ettepanekud arvustuste juhtimiseks.



1. VEEBIPOHISTE ARVUSTUSTE JUHTIMINE

1.1. Veebipohiste arvustuste olemus ja nende juhtimise olulisus

Informatsioonitehnoloogia arengud ja uued suhtlusmeetodid on viinud oluliste
tarbijakditumise muutusteni. Sellised suundumused on muutnud ettevotete
turundusstrateegiate fookust, seda eriti hotellimajanduse puhul. Elektroonne suust-suhu
info andmine (inglise keeles electronic word-of-mouth ehk eWOM), mida tihtipeale
kutsutakse ka veebipohisteks arvustusteks (inglise keeles online reviews, online
recommendations, online opinions), on muutunud véga tihtsaks. eWOM ja arvustused
voivad oluliselt mdjutada ettevitete tulemusi. Seetdttu on ettevotete huvi eWOM
mdjude moistmiseks aina kasvamas. (Cantallops, Salvi 2014: 41) Li et al. (2013: 790)
toovad vilja, et eWOM hotellide mdistes vdimaldab klientide rahulolu ja rahulolematust

viljendada tdpsemalt ja detailsemalt ning samas annab see infot ka konkurentide kohta.

Veebipohised arvustused on oluliseks 0saks majutus- voi reisibroneeringu tegemisel.
Isegi kui klient ei tee broneeringut veebis, siis suurem osa neist vaatab arvustuste
portaale enne broneerimisotsuse tegemist. Uha enam suurenev mobiilsete seadete
kasutamine suurendab ka veebiarvustuste tdhtsust reisiotsuste tegemisel. (Online
reputations... 2015: 4) Veebipohine kasutajate loodud informatsioon on seega
muutumas oluliseks osaks online-reisijate otsustusprotsessis. Veebipohiste arvustuste nn
omaks vOtmine ja nendega tegelemine aitavad suure tdendosusega ettevottel kasvada.

(Nguyen, Coudounaris 2015: 163)

Ye et al. (2009: 181) on iihed vihestest, kes on uurinud veebiarvustuste moju viaga
konkreetselt. Nende uurimistulemused néitasid, et positiivsed arvustused voivad
oluliselt mdjutada broneeringute arvu. Leiti, et 10% tdus arvustajate hinnangutes vdib

suurendada miitiki 4,4% vdrra, 10% langus voib aga viahendada miiiiki 2,8%.



Veebipdhise kiilastajate loodud info kasutamine analiiiisimaks hotelliklientide
kogemusi, on tdusev trend. Peamiseks eeliseks veebipdhiste arvustuste kasutamisel
uuringutes on suure informatsioonihulga olemasolu, mis on mitmekiilgne ja hésti
organiseeritud. Lisaks ei ndua see palju kulutusi. (Zhou et al. 2014) Uheks oluliseks
teguriks on kindlasti ka see, et tagasiside saamiseks ei pea kliente survestama, paludes

neil vastata tagasiside kiisimustikele.

Veebipdhiseid majutuse broneerimise ja arvustuste saite on mitmeid: Agoda;
TripAdvisor; Booking.com; Wotif; Ctrip, mis on tuntuim Hiina hotellide ja puhkuste
broneerimise veebileht (Zhou et al. 2014), Expedia (Fang et al. 2016: 498), TravelKing
(Tsao et al. 2015: 102), Daodao.com, mis on Tripadvisori ametlik veebilehekiilg Hiinas

(Li et al. 2013: 790). TripAdvisor on iiks enim uuritud veebipdhiste arvustuste saite
(Banerjee, Chua 2016: 127).

Veel voib nimetada nditeks: BestChinaHotel, BestDay, Despegar, Dianping, ELong,
Google+ Local, HolidayCheck, HostelWorld, Hotel.de, Hotels.com, Hotelspecials.nl,
HRS, LateRooms, OpenTable, Orbitz, Priceline, PriceTravel, Qunar, Revinate Surveys,
Yelp, Zoover (Hotel Reputation b... 2014: 13), Roomsnet, Simonseeks, Splendia,
IgoUgo, Kayak, LetsBookHotel, LogiTravel, Real Holiday Reports, RatesToGo,
AlphaRooms, CitySearch, Global Hotel Review, Holiday Watchdog, Trivago, Venere
(How to Respond... 2016: 26). Veebipohiseid arvustusi analiiiisitakse tihtipeale

kasutades teksti ja sisu analiilisimist.

Revinate on SaaS (Software as a Service) ehk tarkvarateenuse idufirma, kes tegutseb
hotellimajanduses disainides ja arendades tehnoloogiat eesmérgiga parendada
hotellikiilastajate elamusi. Ettevdtte klientideks on ligi 30 000 hotelli iile maailma.

(Revinate.com) See teeb ettevottest iihe liidri arvustuste andmebaaside nn haldajana.

2014. aastal analiiiisis Revinate aasta aja jooksul umbes 20 miljonit arvustust 80 000
majutusasutusest 125 riigis 100 erinevast arvustuste portaalist ja veebi-reisibiiroost.
Tulemused koondati aruandesse ,,2014 Hotel Reputation Benchmark Report®, et anda
hotellijuhtidele nduandeid vdordlusuuringuteks. Vilja vdiks tuua jargmised néitajad

(Hotel Reputation... 2014: 3-4) :



o keskmiselt saavad hotellid 29 uut arvustust kuus;

o keskmiselt vastavad hotellid 36% arvustustele;

e 70% arvustustest tulevad kolmelt suurimalt arvustuste portaalilt Booking.com,
TripAdvisor, Hotels.com;

e 75% arvustustest on 4- ja 5- palli arvustused.

Samast uuringust selgus ka, et Eesti on vorreldes teiste uuritud 125 riigiga viga korgel
kohal arvustuste nn tempomééras (review pace per month), mis nditab kui tihti tuleb
peale uusi arvustusi, mis tagavad uusi broneeringuid. 2014. aastal oli esiviisiku jarjestus
jargnev: Singapur (95), Dominikaani Vabariik (72), Eesti (70), Taani (67), Malaisia
(65). (Hotel Reputation c... 2014: 13)

Siinkohal on oluline mainida, et Euroopas on kdige populaarsem arvustuste portaal
Booking.com hdlmates iile 60% arvustusi, jargnevad TripAdvisor (22%), Hotels.com
(5%) ja Expedia (3%). Viiksema osakaaluga lisanduvad veel Holiday Check, HRS ja
teised. (Hotel Reputation...2014: 5) Kuigi antud niitajaid kogudes ei ole arvesse voetud

koikide Euroopa riikide koiki hotelle, néitavad tulemused kindlasti diget tendentsi.

PwC uuringuagentuur viis 48 linnas Euroopas, Indias, Lihis- Idas ja Aafrikas 11 000
hotelli seas 1abi laiaulatusliku arvustuste uuringu. Sellest selgus, et iilemaailmne
arvustuste indeks GRI (global review index), mis pohimotteliselt niitab kiilastajate
rahulolu, oli kdige korgem Ida-Euroopas — 82%. Sama keskmise niitaja saavutas ka
Tallinn. Rahulolu viietdrnihotellidega oli veelgi suurem — 92%. Koikide
hotellikategooriate puhul peeti parimaks asukohta, halvimaks aga tuba ennast. Ainuke
erinevus oli selles, et viietdrnihotellide puhul hinnati kdige madalamalt hinda, mitte

tuba. (Online reputations... 2015: 3, 43)

Arvustustele vastamise osas selgus tllatuslikult, et Tallinnas vastatakse keskmiselt vaid
7% arvustustele, mis on kiill kdigest 2% madalam kui Ida-Euroopa keskmine ja 6%
madalam kui Ladne- ja Kesk-Euroopa keskmine, kuid kummalisel kombel 20%
madalam kui niiteks India tulemus. Selge muster oli néha nii Tallinna kui ka teiste
linnade puhul, et mida korgema kategooria hotelliga on tegu, seda kdorgem on ka

arvustustele vastamise maar. (Ibid: 3, 43)



Uheks probleemkohaks veebipdhiste arvustuste puhul on see, et need ei pruugi alati
autentsed olla. Filieri et al. (2015: 174) sonul on valede ja kinni makstud veebipdhiste
arvustuste tottu kliendi usalduse loomine ja séilitamine arvustuste portaalidele suureks
véljakutseks. Banerjee ja Chua (2014) on mérganud, et nii usaldusvairsetel kui
mitteusaldusviirsetel kommentaaridel voib olla iihiseid jooni. Selleks, et kahte liiki
kommentaare paremini eristada, viisid nad 1&bi uuringu, mis pdhines kolmel teksti
tunnusel: arusaadavusel, informatiivsusel ja Kirjastiilil. Tulemustest selgus, et
originaalarvustused olid paremini loetavad, paljusdnalisemad ning informatiivsemad kui

mitteautentsed arvustused.

Originaalkommentaarides kasutati rohkem nimisdonu ning vihem tegusdnu, mairsonu ja
asesonu. Lisaks oli autentsetes kommentaarides rohkem kiisimdrke ja vdhem
hiitiumérke vorreldes teiste kommentaaridega. Uuringust tuli vélja ka iillatavaid
tdhelepanekuid: néditeks kasutatakse originaalarvustustes tihtipeale mineviku asemel
oleviku lauseid; ning positiivsetes autentsetes arvustustes kasutatakse tegelikult ronkem

negatiivseid sonu kui positiivsetes mitteautentsetes arvustustes. (Banerjee, Chua 2014)

Veebipohiste arvustuste muretegurite temaatikaga on pohjalikumalt hakanud tegelema
Uhendkuningriikide valitsuse Konkurentsi ja Turgude Ametkond. Uhes oma aruandes
on nad vilja toonud mitmesuguseid probleeme, millega arvustustega tegelemisel voib
kokku puutuda. Siinkohal on kiisimus ka hotelli enda aususes ning eetika- ja
reklaamipiirides. Néiteks pakuvad mdned ettevotted kiilastajale positiivse arvustuse eest
mingisuguseid lisahiivesid. Samas vdib ka olla vastupidi — klient dhvardab ettevotet
negatiivse arvustusega eesmirgiga saada hinnasoodustust voi muud kasu. (Online

reviews... 2015: 23, 26, 27)

Voltskommentaaridega voib probleeme tekitada ka hotell Kirjutades arvustusi ise.
Uuringus osalejad radkisid, et kergem on enda ettevotte kohta kirjutada vale-positiivseid
arvustusi kui konkurentidele vale-negatiivseid arvustusi. Muret voib teha ka néiteks
vananema hakkavad kommentaarid, mis ei ole enam aktuaalsed. Ametkond soovitab
muidugi klientidele arvustuse eest lisahiivesid mitte pakkuda ning kindlustada, et

arvustuste lugeja eristaks arvustusi ja makstud reklaami. (Ibid: 23, 26, 27)



Mainitud raportis on vélja toodud ka veebipohise arvustamise reguleerimise niiteid iile
maailma. Need ei ole kiill moeldud spetsiifiliselt majutusasutuste arvustustele, kuid on
samas riiklikul tasandil koostatud, seega niitavad temaatika tildist mojusust ja eeskuju.
Niiteks on Austraalia Konkurentsi ja Tarbija Amet andnud vilja juhendi ettevotetele ja
arvustuste portaalidele ning Prantsuse Standardiseerimise Amet publitseerinud
vabatahtlikud standardid veebiarvustuste juhtimiseks. (Online reviews... 2015: 55)

Veel iiheks probleemkohaks on see, et kuigi veebipdhised arvustused annavad
tarbijatele palju asjakohast informatsiooni, vdib arvustuste rohke hulk tekitada info
tilekiilluse. TripAdvisor on loonud arvustustele variandi hinnata neid kasulikuks (inglise
keeles helpful), et lehe kiilastaja leiaks kiiresti kdige abivalmimad kommentaarid {iles.
(Fang et al. 2016: 499) Liu ja Park (2015) toovad vilja, et nende uuringu pdhjal on

arvustuse kasulikkuse osas olulise tdhtsusega kommentaari juures isiku avalikustamine.

Tekste analiitisides on leitud ka, et arusaadavalt kirjutatud kommentaarid on lugejate
jaoks usaldusvédrsemad kui arusaamatud voi need, mis tekitavad kiisiméirke. Paremini
kirjutatud arvustus peaks seetottu joudma rohkemate inimesteni. (Fang et al. 2016: 500)
Moned uuringutulemused on tdestanud, et negatiivseid kommentaare kirjutatakse

kergemini kui positiivseid (Cantallops, Salvi 2014: 42).

2014. aastal 1dbi viidud ja 125 riiki holmanud vordlusuuringu tulemused néitasid, et
hotellid peaksid rohkem ressursse planeerima klientide tagasiside analiiisimisele ja
juhtimisele. (Hotel Reputation...2014: 12) Vaéttes kokku eelneva voib 6Gelda, et
Veebipdhiste arvustuste valdkond areneb kiiresti ning arvustuste juhtimine muutub aina
olulisemaks. Ettevotetel on vdimalik 0Gige arvustuste juhtimisega kasvatada
broneeringute arvu ja hoida vdi parandada mainet. Samas on oluline teada arvustustega

kaasnevaid probleemkohti ja detaile ning neile juhtimisprotsessis tdhelepanu poorata.
1.2. Veebipohiste arvustuste juhtimise véimalused

Nguyen ja Coudounaris (2015: 165) sonul on mitmed uuringud tegelenud veebipdhiste
arvustuste mojudega ning moned artiklid on esitanud teatud ettepanekuid, kuidas

arvustusi juhtida, kuid veebipdhiste arvustuste juhtimise iiks esimesi definitsioone on
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loodud 2014. aastal. Couzin ja Grappone (2014) sdnul on veebipohiste arvustuste
juhtimine (inglise keeles online review management ehk ORM) veebipdhise
mainekujunduse funktsioon, kus ettevotted praktiseerivad vastavate juhiste alusel, et aru
saada kiilastajate avalikust arvamusest nende bridndi kohta, ning votta selles osas

aktiivne roll.

Nguyen ja Coudounaris (2015: 166) on loonud ORM juhised hotellijuhtidele. Nende
iiks raamistik koosneb viiest astmest: tdhelepanuvdirse elamuse loomine, arvustuste
Kirjutamisele julgustamine, monitooring, arvustustele vastamine, kditumine vastavalt
omandatud informatsioonile. Iga aste sisaldab spetsiifilisi iilesandeid. Lihtsustatud

mudel on vélja toodud joonisel 1.

Arvustustele
vastamine

Elamuse Tareltegevus

loomine

Monitooring

Joonis 1. ORM lihtsustatud mudel hotellijuhtidele (Allikas: Nguyen, Coudounaris
2015: 166)

Téahelepanuvéirse elamuse loomise puhul on oluline, et tootajad otsiks kliendilt
tagasisidet nd reaalajas kogu nende kohalolu jooksul ning sellega kinnitaks, et koik
probleemid saaksid lahendatud kohapeal, enne kliendi lahkumist. Lisaks kvaliteetsele
teenindusele peaks kindlustama ka selle, et kdikides kanalites oleks info hotelli kohta
sama. Kui elamus on loodud, tuleks teise sammuna innustada klienti sellest ka arvustust
kirjutama, mida voiks paluda teha hotellist vilja registreerudes vai e-kirja teel. (Nguyen,
Coudounaris 2015: 166, 173)

Kolmandas, monitooringu etapis tuleb koigepealt selgeks teha, millised arvustuste
portaalid vajavad tdhelepanu. Secjdrel tuleks luua siisteem arvustuste jalgimiseks,
haldamiseks ning mdiédrata konkreetne todtaja voi meeskond sellega igapdevaselt
tegelema. Voimalusel voiks kasutada spetsiaalseid arvustuste juhtimise nn
veebitdoriistu, mida mainekujundusettevotted pakuvad. Tdendoliselt ei ole arvustuste

juhtimise veebitdoriistad vajalikud kui hotell on vdiksem kui 300-toaline. Spetsiaalsed
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veebianaliitisivahendid muutuvad oluliseks, kui arvustuste arv pdevas on viga suur ja

arvustused tulevad mitmetest eri portaalidest. (Nguyen, Coudounaris 2015: 166, 173)

Monitooringu jargselt tuleks tegeleda kommentaaridele vastamisega — seda tuleks teha
voimalikult kiiresti ning positiivsel, professionaalsel ja personaliseeritud viisil. Viimane
etapp tdhendab seda, et eelnevates etappides omandatud infot tuleks aeg-ajalt kokku
vOtta ja analiiiisida, mida ettevOte teeb hésti ja mida saaks parandada. Seda kdike
selleks, et pakkuda kliendile tdhelepanuvéirset elamust ja mudeli siisteem saaks

alustada uut ringlemist. (Ibid: 166)

Jargnevalt vaatleb autor mudeli kolme keskse teemaga seonduvat natuke ldhemalt:
arvustuste kirjutamisele innustamine, monitooring ja arvustustele vastamine. Alustades
klientide innustamisest ja kaasamisest voiks esile tuua Wei, Miao ja Huangi (2013:
323-324), kes Kkisitlevad kliendi kaasamist kolmepoolse interaktsioonina. Uheks
pooleks on hotelli kiilastanud klient, kes alustab kommenteerimist, teiseks pooleks
hotell, kes vastab kommentaarile ja kolmandaks osapooleks inimene, kes vaatleb
vestlust potentsiaalse kliendi seisukohast. Nad on vilja toonud Ka, et ettevdtted ei oma
enam nii suurt kontrolli selle iile, kuidas nende toodete/teenuste maine kujuneb.
Domineeriva kéitumise asemel on niiid ettevotetel pigem kanda osavdttev roll.

Kommentaaridele vastamine ja klientidega ithenduse hoidmine on hea néide sellest.

Innustamaks kliente oma kogemusi arvustusteportaalides jagama voiksid hotellid saata
oma klientidele néiteks kiilastusjérgse e-Kirja parides nende hotellikogemuse kohta ning
lisades lingi kodulehele voi reisiportaali. Samuti voiks kliendile teada anda, et oodatud
ja hinnatud on nii positilvne kui negatiivne tagasiside. (Wei et al. 2013: 325)
TripAdvisoril on olemas meeldetuletus e-kirjad ja spetsiaalsed visiitkaardid, mida
vastuvotus klientidele jagada, et nad ei unustaks kiilastuselamust kommenteerida (Baka
2016: 157).

Uheks negatiivse kommentaari jitmise ajendiks on see, et kliendid tunnevad, et nad ei
leidnud paremat voimalust end véljendada voi nad lasid modda voimaluse kohapeal
kaevata, probleemidest mirku anda. Seepérast soovitavad uuringu autorid luua

hotellidel mitmeid otsekanaleid, kus oleks vdimalik klientidega aktiivselt suhelda,
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kliendikaasamise tegevusi 1dbi viia. Kuigi pikaajaline mdju selliste algatuste puhul on
alles selgumas, vdimaldab otsekanalite kasutamine kliendi kaasamisel luua uut kultuuri
ning saavutada ettevotetel rohkem mdjujoudu kliendi kditumise juhtimisel pérast ostu.
Suurtest hotellikettidest on loonud oma brindide veebilehtedele arvustuste keskkonnad
néiteks Starwood ja Marriott. (Wei et al. 2013: 324-325)

Veebipohised arvustused on mdjukamad, mida suurem arv neid on. Mida rohkem on
kommentaare, seda usaldusvdirsemad need tunduvad. Samuti voib kommentaaride
lugejal tekkida teatud surve sama hotell broneerida, sest nii palju inimesi on seda juba
teinud. Lisaks jadvad rohkearvulised kommentaarid paremini silma. (Xie et al. 2014:

10) See tdhendab, et arvustustele kirjutamise innustamisel on suur téhtsus.

Monitooring, kiilastajate rahulolu vdi rahulolematusega kursis olemine ja pidev uute
arvustuste jilgimine, on liks peamisi arvustuste juhtimise iilesandeid. Ettevotted voivad
arvata, et nad on koik histi teinud, kuid kliendil vdib siiski olla teistsugune arvamus.
(Nguyen, Coudounaris 2015: 166) Mitmesugused klientide rahulolu uuringud voivad
hotellipidajatele anda puudulikke andmeid, veebipdhised kasutajate enda loodud
arvustused viljendavad aga kiilastajate autentseid elamusi ning vdivad anda infot, mis

muude uuringuviiside puhul jadb markamata (Li et al. 2013: 790).

Reisijate kditumine hotelli broneerimise puhul oleneb iiha rohkem teiste arvamustest ja
veebi reitingutest. Reitingu jérjestus/nimekirjad on kasulikumad ja usutavamad kui need
avaldatakse histituntud veebilehtedel nagu niiteks TripAdvisor. Veel parema maine ja
korgemad broneerimiskavatsused tagab see, kui hotell satub parimate hotellide
nimekirja. Kui see parimate hotellide nimekiri avaldatakse omakorda mdnel tuntud
lehel, vdivad tulemused olla veel paremad. (Casalé et al. 2015: 28) Seega on oluline, et

kliendirahulolu oleks vdimalikult kdrge.

Veebipdhised arvustused aitavad hotellijuhtidel saada paremat iilevaadet tdhtsamatest
kliendi rahulolu mdjuritest. Seetdttu voiks hotellijuhid teha rohkem strateegiliSi
otsuseid, kuidas olulisi vOtmetegureid silmas pidades piiratud ressursse paremini

kasutada. (Li et al. 2013: 799)
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Kliendirahulolu tagamiseks peaks Kkindlasti kursis olema ka rahulolematuse
mojuteguritega. PWC uuringus on vélja toodud kaks peamist valdkonda, milles
rahulolematus voib tekkida — nendeks on fliiisilised puudused ja teenindus. Fiiiisiliste
puuduste osas voib klientidele enim meelehdrmi valmistada see, kui pakutavad
asjad/véimalused on médrdunud, mittetootavad, vananenud voi midagi on puudu.
Teeninduse puhul voib ette tulla teenindusvigu, ebaprofessionaalset teenindust,
hilinemist/ootamist ning seda, et tuntakse mingisugusest teenusest puudust (nditeks

toateenindus). (Online reputations... 2015: 7)

Banerjee ja Chua (2016: 130) soovitavad kdikidel hotellidel jélgida oma reitingut,
muuhulgas reisijate profiilide 16ikes. Zhou et al. (2014) on veebiarvustuste pohjal tehtud
hotelli rahulolu uuringutes vilja toonud soovituse, et tagamaks klientide esmane
rahulolu, tuleks tdhelepanu poorata eelkdige nendele faktoritele, mis rahulolematust
pohjustavad. Tema uuringust tuli vilja, et vaatluse all olnud hotellid peaksid rohkem
tdhelepanu pOdrama puhtusele ja ruumikusele, panustama hotellivéimaluste
uuendamisesse ja rahuliku keskkonna loomisesse, seadma mdistlikud hinnad, tagama
vastuvotutdotajate piisava keeleoskuse ning teeninduse taseme. Selleks, et tagada aga
veel suurem Klientide rahulolu, tuleks keskenduda ka teistele faktoritele, ning iihele nn

votmefaktorile ehk peamisele rahulolu tekitajale.

Li et al. (2013: 797, 798) soovitavad hotellijuhtidel samuti keskenduda rahulolematuse
pOhjustele ning teha parandusi viivitamatult. Kuigi hotellijuhid ei saa muuta néiteks toa
suurust, saavad nad podrata tdhelepanu toa asetusele ja voimalustele ning sellega ikkagi
Klientide rahulolu suurendada. ReviewPro soovitab koikidest tehtud muutustest
klientidele ja avalikkusele teada anda (How to Respond... 2016: 8).

Sellised faktorid nagu lobby, vannituba, Shukonditsioneer, TV on Kkiilastajate jaoks
vihemtdhtsad, mistottu ei peaks hotellijuhid nendele asjadele nii palju tidhelepanu
podrama. Samas kui mainitud faktorid on olemas ning histi to6tavad / hésti loodud,
voib see suurendada kiilaliste rahulolu, kuid nende marginaalne kasutegur on viike. (Li
et al. 2013: 798) Siiski on t66 autori arvates oluline mainida, et tdenéoliselt on nende

faktorite olulisus piirkonniti ja reisijatiiiibi jérgi erinev.
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Kui tuua néiteid arvustuste pohistest rahulolu uuringutest on Zhou et al. (2014) vilja
toonud, et mitmetes varasemates uuringutes on hotelliruumi enda mugavused osutunud
tdhtsamaks kui majutust toetavad voimalused. Nende endi uuring, vaadeldes kiill vaid
nelja- ja viietirnihotelle, nditas, et hotelli avalikud ruumid ja lisavéimalused nagu
nditeks lobby-ala, bassein ja jOusaal, on oluliseks osaks rahulolu tekitamisel. Lisaks
avastati uuringust ka probleem hotellitdotajate keeleoskuse, eriti inglise keele oskusega
seoses. Siiski on tdendoliselt tegemist sihtkohapdohise (antud wuuringus Hiina)
probleemiga. Li et al. (2013: 797) uuringust tuli samuti vilja, et voodi ja toa mugavused

ning vastuvdtuteenindus on tihed olulisemad faktorid.

Fiiisiliste probleemide puhul on lahenduseks hooldustdod voi remont ja sellega seoses
kommunikatsioon, et klientidele selgeks teha, mis neid hotellis ees ootab, mis neid
mdjutada voib. Teenindusprobleemide pShjusteks voivad olla protsessi-, siisteemi- voi
inimvead. Seega hotell peaks kontrollima teenuste sisu, standardeid, tootajate koolitust,
tooprotseduure, organisatsioonilisi struktuure ning uurima, kus etapis viga tekkis. Et
kogu organisatsioon sellest kasu saaks ja ettevottel oleks voimalus end parandada, voiks

uurimisse kaasata koiki osakondi. (Online reputations... 2015: 8)

Tsao et al. (2015: 99) uuringu pohjal nditavad tulemused, et positiivsed arvustused on
broneeringute mdttes mdjukamad kui negatiivsed. Negatiivsed kommentaarid voivad
vidhendada klientide huvi pakutava vastu, mis omakorda voib mdjutada hindu ja seelédbi
ka ettevotte kasumit (Cantallops, Salvi 2014: 48). Siinjuures on oluline, et veebipohiste
arvustuste haldamisega teadlikult tegeletaks. Arvustuste haldamise iiheks téhtsaks osaks

on kommentaaridele vastamine.

Et uurida hotellipoolseid motiveerivaid tegureid arvustustele vastamisel 16id Wei et al.
(2013: 329) oma uuringu jaoks viis kategooriat: veebikuvandi juhtimine, kliendisuhete
juhtimine, veebiteeninduse parandamine, siiruse tase, kliendi tunnustamine. lgas
kategoorias vOib arvustuse vastus olla nii iildine kui spetsiifiline. See niitab kui laia

spektriga voib olla arvustuste juhtimine.
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See, kui kaua kulub ettevottel acga, et kommentaaridele vastata, oleneb kindlasti hotelli
suurusest, arvustuste arvust, keeleoskusest ja kogemusest, kuid Nguyen ja Coudounaris

(2015: 174) uuringute jargi oli keskmiseks ajaks kolm tundi nadalas.

Uks TripAdvisori miiiigidirektor on aga andud nduande kujutada probleemse arvustuse
puhul ette, et tegemist on olukorraga vastuvotus ning vastata inimesele tdpselt
samamoodi, nagu klient seisaks tootaja ees — lahendada olukord nii nagu hotellis
kohapealgi oleks seda tehtud, jattes kdrvale asjaolu, et tegemist on arvutiekraanilt loetud
probleemiga. (Baka 2016: 156)

Wei et al. (2013: 324-325) toovad vilja, et oluline ei ole mitte lihtsalt kommentaaridele
vastamine, vaid interaktiivne tegutsemine, toimuvasse siitvenemine. Nende uuringu jargi
on spetsiifilisemad vastused meeldivamad ja usaldusvédarsemad. Seega soovitavad nad
kommentaaridele vastata voimalikult personaliseeritult, seda eriti negatiivsete arvustuste
puhul. Samas leiti, et standardsed ja tildised positiivsed vastused olid samuti mojukad.
Seetottu voOiks autorite sonul positiivsetele arvustustele vastamisel kasutada aja

sddstmiseks ja tohusama t66 nimel ka ettekirjutatud vastuste variante.

ReviewPro on aga koostanud arvustustele vastamise kontrollnimekirja, millele vastuseid
kirjutades tihelepanu peaks poorama. Tabel 1 toob vélja 15 soovitust, mida voiks

vastamisel meeles pidada.

Tabel 1. Arvustustele vastamise kontrollnimekiri (Allikas: How to Respond... 2016: 10)

v' Tina v' Vabanda v' Keskendu peamisele
v Uuri ldhemalt v Kutsu tagasi v/ Ole lihtne ja inimlik
. . / e ~
v R&huta positiivset v" Personaliseeri Ke.l.ltu .kOOSkOIaS oma
briandiga
v Veena, hajuta PR v’ Vildi liiga ametlikku
! v
kahtlused Ara kiirusta keelekasutust
v Niita empaatiat v' Ara ole kaitsev v Vildi kordamist

Kontrollnimekiri aitab meelde tuletada, mida kommentaarile vastates teha ja mida mitte.
Kiire tempo juures vOib ununeda isegi tdnamine vOi jddb vabandamine liiga
pinnapealseks. Kontrollnimekirja abil saab vastuse kriitilise pilguga iile vaadata.
Nimekirjas on soovitatud muuhulgas niiteks rohutada positiivset, samas keskenduda

ikkagi peamisele probleemile, et mitte kaotada fookust.
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Keelekasutus peaks olema lihtne ja inimlik, véltida tuleks liiga ametlikku kdne ja
erialast konepruuki. Samas peab oskama selle kdnega veenda ja hajutada kahtlused
probleemilt nii, et kliendi saaks julgelt tagasi kutsuda. Voiks ndidata oma
empaatiavoimet, kuid ei tohiks oli kaitsev, samas alati peaks kdituma kooskolas oma
brindiga. Oluline oleks mitte kiirustada ja arvustus korralikult personaliseerida.

Muuhulgas tuleks tdhele panna, et ei tekiks enese kordamist.

Ettevotete vastuste teemat veebipohistele arvustustele ei ole veel eriti siigavuti arutatud
(Zhang, Vasquez 2014). Sparks et al. (2016: 83) on ldhemalt uurinud just negatiivsetele
kommentaaridele vastamist. Tulemustest ldhtus, et negatiivsele kommentaarile peaks
kindlasti vastama, seda soovitatavalt maksimaalselt seitsme pieva jooksul, sest hiljem
postitatud kommentaaril ei ole enam nii suurt véértust. Autorid tdid ka vilja, et vastus
peaks olema voimalikult inimlik ehk suhtlusstiil peaks olema avatud, otsene ja sdbralik.
Ettevottepoolse vastaja ametinimetusele ei podratud tdhelepanu, mis tdhendab, et
kommentaaridele vastamisega voivad tegeleda ka teised tootajad. Siiski peaks Nguyen
ja Coudounaris (2015: 167) soovitusel vastuse juurde kuvama ka vastaja nime,
ametinimetuse ja kontaktandmed. ReviewPro (How to Respond... 2016: 4, 11) soovitab

vastata isegi 24—72 tunni jooksul.

Nguyen ja Coudounaris (2015: 166) arvates peaks sobilik wvastus negatiivsele
kommentaarile sisaldama jargmisi elemente: tdnu kliendi kiilastuse ja arvustuse eest,
vabandus puuduste pdrast, seletus vea kohta ja arutlus ettepanekute iile voi

korrigeerivatest tegevustest teadaandmine.

Samas on oluline teada, mida peaks kommentaaridele vastamisel arvestama.
Negatiivsed kommentaarid vdivad monikord viga ebameeldivad olla, neid ei tohiks
vastaja isiklikult votta. Samuti ei tohiks kahelda kommenteerija usaldusvéirsuses —
koigile tuleks vastata. Kui on kahtlusi, et tegemist on vale-kommenteerijaga, siis tuleks
sellest teada anda otse arvustuste portaalile. Kindlasti tuleks probleemide korral véltida
kohest vastamist allahindluse voi mone lisa pakkumisega, sest vastasel juhul voidakse
seda kergesti dra kasutada. Samuti soovitatakse véltida liiga ametlikku keelekasutust

ning pigem néidata tegusid. (How to Respond... 2016: 11)
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Zhang ja Vasquez (2014) on oma uuringu pohjal vélja toonud kiimme pdhilist vastuse
laadi, millega vastatakse negatiivsetele kommentaaridele (loetelu elementide
esinemissageduse jargi):

tdnulikkuse viljendamine,

probleemi pérast vabandamine,

uuele kiilastusele kutsumine,

meeldiv pdordumine,

1
2
3
4
5. tdendus ettevoetavate tegevuste kohta,
6. tagasiside andmise tunnustamine,

7. info edasi suunamisest teatamine,

8. sobralik Iopulause,

9. probleemi korduse vilistamine,

10. kontakteerumispalve.

Kuigi ideaalis voiksid hotellid vastata koikidele arvustustele, soovitab Revinate
eelkdige vastata lihe ja kahe palli arvustustele ehk madala hinde saanud arvustustele,
siis silmahakkavatele kdrge hinnanguga arvustustele, ning seejérel koigile iilejddnutele,
samas alati kasutades personaliseeritud ldhenemist. Kui hotellid vastavad harvemini
arvustustele, kipuvad olema neil ka madalamad arvustuste skoorid. (Hotel Reputation...
2014: 8, 11)

Revinate’i aruanne toob kokkuvotteks vélja, et kuigi vihesem arvustustega tegelemine
ei tdhenda automaatselt madalamaid arvustuste skoore, kipuvad need kaks néitajat siiski
esinema samaaegselt. Seega hotellid, kes on huvitatud oma klientide tagasisidest ning
tegelevad veebis maine juhtimisega omavad suurema toendosusega korgemaid keskmisi
arvustuste skoore. Samuti on arvustustele vastamisel tdhtis osa endiste ja tulevaste

klientidega heade suhete hoidmisel ja arendamisel. (Ibid: 12)

Xie et al. (2014: 8, 10) on iihed vihestest, kes on uurinud arvustustele vastamise ja
hotelli miiiiginumbrite vahelisi seoseid. Nende USA-s Texase osariigis labiviidud
uuring kinnitas varasemaid uurimusi, et arvustuste arv ja varieeruvus mdjutavad hotelle
positiivses suunas. Kolm kdige olulisemat faktorit, mis arvustuste juures hotellide

miiigiedukust enim mdjutavad on: hind, asukoht ja puhtus. Samas tuli vilja kummaline

18



asjaolu, et miiliginditajate ja asukoha hinnangute seosed on positiivse mdju ning puhtuse
hinnangute seosed negatiivne mojuga. Seejuures nentisid autorid, et kuigi asukohta ei
ole voimalik muuta, siis kui hotell oskab anda hea selgituse voi tuua vilja oma asukoha
eelise, siis on sellel positiivne mdju tulevastele broneeringutele. Samas kui ettevote

annab viga pikki selgitusi puhtuse teemadel, siis see toukab klienti eemale.

TripAdvisor analiiisis 2014. aasta suvel kuu aja jooksul 25 nende portaalis
enimkiilastatud linna majutusasutuste arvustusi. Selle uuringu jirgi saavad hotellid, mis
vastavad arvustustele 21% suurema tdendosusega TripAdvisori kaudu broneeringuid kui
need hotellid, kes arvustustele ei vasta. Need, kes vastavad rohkem kui pooltele

arvustustele, kasvatavad tdenédosust 24%ni. (Responding to... 2014)

Sama uuringu jéargi koidab majutushuvilisi veebikiilastajaid neli pdhilist elementi.
Téhtsuse jérgi oleksid need: fotode arv, arvustuste arv, juhtide poolsete vastuste arv
viimase aasta jooksul, arvustuste arv viimase aasta jooksul. Uuringust selgus, et fotod
on koige tdhtsamaks koitvaks elemendiks ning samas viivad fotodega majutusasutused
ka rohkem broneeringuteni. Esines lineaarne seos — mida rohkem on fotosid, seda

suurem oli ka huvi ja broneeringute arv. (Responding to... 2014)

Reisijate huvi taset tdstavad oluliselt ka juhtkonna vastused arvustustele — juba vaid
tihele arvustusele vastamine sidus reisijat selle majutuskohaga 17% rohkem kui sellega,
kes arvustustele ei vastanud. Vilja toodi ka tdpsemad seosed juhtide vastuste méiéra ja
keskmise arvustuste hinde vahel — mida suurem on vastuste méir, seda parem on

arvustuste keskmine hinne. (Ibid.)

Viise arvustuste juhtimiseks on aga teisigi. Fombruni pohjal on loodud ettevotte maine

juhtimise juhiste jargi uued juhised veebimainekujunduseks turismi valdkonnas. Vilja

on todtatud viie-etapiline mudel jargnevate teemade ja nduannetega (Baka 2016: 156—

157):

e Mainekujunduse maastikuga tutvumine — Et olla kursis ettevotte olukorraga, sellega,
mida ettevOtte kohta kirjutatakse, saab abivahenditena kasutada nditeks tasuta
Google Analytics’it, lihtsamaid veebilehtede analiilisimise programme voi juba

keerukamaid toovahendeid. Uheks tuntuimaks analiiiisivahendiks on ReviewPro, mis
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analiiiisib infot rohkem kui 90 arvustusteportaalilt ja kes haldab ka iilemaailmset
arvustuste indeksit GRI (global review index).

o Ettevotte tulemuste muutuste hindamine — Saavutatud maine ja tiitlite séilitamise ja
teatud nimekirjades piisimise nimel tuleb ettevotte tulemusi pidevalt jélgida.
Sealhulgas on oluline arvustustele vastamine, sest see hoiab hotelli arvustuste nn
toimetamise taseme korgel.

e Konkurentidega vordlemine — Uheks levinud allikaks, mis pakub konkurentide kohta
mitmekiilgset infot on TripAdvisori portaali hotelliomanike keskkond, kust saab
sama regiooni teiste hotellide kohta vordlusinfot.

e Hindamise metoodika jalgimine — Voimalusel oleks hea olla kursis siisteemiga, mille
pohjal pingeridasid koostatakse. See voib aidata véltida ka vale-arvustusi.

e Maine kasvatamine — Mainet loovad kliendid nii sotsiaalmeedias pilte postitades kui

arvustusi kirjutades. Seega on oluline neid selleks eraldi julgustada.

Tegelikult on Baka ning Nguyen’i ja Coudounaris’e mudelites palju sarnasusi ning
voikski oelda, et veebipohiste arvustuste juhtimise peamised pdhimotted on t60s
esitatud. Igal ettevottel on voimalik teha vastavalt oma kontseptsioonile ja meeskonnale
juhtimises korrektuure. Oluline on, et juhtimisega tegeletakse teadlikult ja
eesmdrgipdraselt ning selleks on kindlasti vaja konkreetset inimest, kes sellesse

panustab.

Nguyen ja Coudounaris (2015: 173) sdnul on teistes uuringutes soovitatud, et arvustuste
juhtimisega peaks tegelema moni hotellis kohapeal olev juht vo1 muu to66taja, kuid et
ole tapsustatud ametikohta ega arvu, kui mitu inimest olenevalt arvustuste mahust peaks
selle tooga tegelema. Nende endi labiviidud uuringust tuli aga vilja, et enamjaolt
tegeleb arvustustega vaid iikks inimene, kelleks tihtipeale on kas turundusjuht voi
hotellijuht, direktor. Hotellijuhti peavad nad kdige sobivamaks arvustuste juhiks, kuid
paljude todkohustuste tottu soovitavad nad talle vajadusel vélja koolitada ka abilise, kes

voib vastata niiteks lihtsamatele positiivsetele kommentaaridele.

Baka (2016: 157) on lahenenud TripAdvisorile ja teistele veebiarvustuste portaalidele
kui korrigeerivatele mehhanismidele, praktiliselt tasuta fookusgruppidele, sest need

voimaldavad teha pidevaid parendusi. Nii iitlesid ka tema uuringus osalejad, kes
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alustavad toopdeva sisekoosolekuga, kus arutletakse arvustuste iile ning otsitakse

probleemidele lahendusi.

Ka Nguyen ja Coudounaris (2015: 167, 173) peavad iihiseid koosolekuid analiiiisimaks
arvustusi ja parandamaks seeldbi hotelli tegemisi, vajalikuks. Soovitatavalt voiks
koosolekud toimuda vihemalt 1-2 korda kuus, vdiksemate hotellide puhul tihedaminigi.
Samuti soovitavad nad juba tootajaid vilja treenides selgeks teha kiilastajate arvustuste
olulisuse ja integreerida see koolitusprogrammidesse. Lisaks ei tohiks nende sonul dra

unustada ka positiivse tagasiside puhul to6tajate motiveerimist ja tdnamist hea to6 eest.

Veebipdhiste arvustuste juhtimise puhul on seega oluline luua hea kiilastuselamus ning
siis innustada klienti sellest arvustusteportaali tagasisidet jitma. Seejarel tuleks pidevalt
jélgida arvustusteportaalis toimuvat ja olla kursis klientide rahulolu ja rahuolematuse

mdjuteguritega. Uheks tihtsamaks osaks sealhulgas on arvustustele vastamine.

Arvustustele vastamise juures on oluline nii vastamise viis kui kiirus. Mida aktiivsem
on ettevote, seda suurema tdendosusega tehakse neile rohkem broneeringuid. Tédpsemad
meetodid ja veebitooriistad saavad ettevotted valida vastavalt oma oskustele ja
vajadustele olenevalt ettevotte suurusest ja eripdrast. Viiksemad ettevotted, kes on
ileval vihestes portaalides, saavad hakkama tasuta tarkvara, portaalide enda tooriistade
ning nditeks kasutades Excelit analiilisiva abivahendina. Suurematel ettevotetel voib
olla mottekam kasutada juba professionaalsete arvustuste haldamisega tegelevate

veebiettevotete teenuseid.
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2. VEEBIPOHISTE ARVUSTUSTE UURING ESTONIA
RESORT HOTEL & SPA NAITEL

2.1. Uuringu tutvustus, meetodid ja taust

Uuringu eesmirk on kaardistada Parnus asuva majutusettevotte Estonia Resort Hotel &
Spa senised kditumismustrid veebipOhiste arvustuste osas ning leida arvustuste

juhtimisele arendusvoimalusi.

Ettevotte Estonia Resort Hotel & Spa pohilisteks veebiarvustuste kanaliteks on
Booking.com, TripAdvisor, Expedia ja ka Hotelliveeb.ee. Nendest enim tdhtsaks
peetakse TripAdvisori ja Booking.com hindeid. Uuringus keskendutakse just
Booking.com portaalile, sest selles on ettevottel kdige rohkem arvustusi, kuid
iildisemaid tdhelepanekuid saab teha ka TripAdvisori ja teiste arvustusteportaalide
kohta. Andmekogumismeetodiks on teiseste andmete analiiiis, mille raames viiakse lébi

mitmekiilgne kvalitatiivne teksti- ja sisuanaliiiis.

Uuringu aluseks on voetud Nguyeni ja Coudounarise (2015: 166) loodud ORM (online
review management) juhiste mudel hotellijuhtidele. Mudel koosneb viiest astmest:
tadhelepanuviirse elamuse loomine, arvustuste kirjutamisele julgustamine, monitooring,
arvustustele vastamine, kditumine vastavalt omandatud informatsioonile. Mudeli

tapsema kirjeldusega saab tutvuda eelpool (Ik 10-11).

Tahelepanuvéérse elamuse loomisega tegeleb ettevote igapdevaselt niikuinii, seda t60s
el uurita. Koigepealt tépsustatakse arvustuste kirjutamisele julgustamise siisteemi
hotellis. Seejérel uuritakse veebipohiseid arvustusi — analiilisitakse klientide
eestikeelseid arvustusi Booking.com veebikeskkonnas tuues vélja peamised rahulolu ja

rahuolematuse tegurid. Analiiiisikategooriad loodi pohinedes Zhou et al. (2014)
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arvustuste uuringul, mille peamisteks analiiiisikategooriateks olid ruumi omadused,
hotelli omadused, toitlustus ja teenindajad. Kategooriateks olid ka hind ja asukoht, kuid
kuna neid kaasusettevotte arvustustes olulisel maéédral ei mainitud, neid eraldi
kategooriatena ei loodud. Secjdrel jaotati arvustuste tegurid &dra negatiivseteks ja
positiivseteks. Rahulolu uuring holmas nelja kuud ajavahemikul 1. november 2015 —
29. veebruar 2016. Teostati ka sonakorduste analiiis kasutades veebikeskkonda

Wordcounter, mis arvutas vélja arvustustes enimkasutatud sonad.

Uuringu teine osa keskendub arvustustele vastamisele hotelli poolt. Siinkohal
analiiiisitakse muuhulgas vastustes sisalduvaid elemente, mida on vilja toonud Zhang ja
Vasquez (2014: 58). Need kiimme pohilist elementi on tipsemalt vilja toodud eelpool
(Ik 18). Analiiiisitakse vastuseid kommentaaridele, mis on jaetud Booking.com portaali
ajavahemikus 1. detsember 2015 — 29. veebruar 2016. Et cttevottes ei ole varem
kommentaare analiiiisitud, keskenduti esmalt eestikeelsetele kommentaaridele kuna neid
oli kdige enam ja need olid ka kdige pohjalikumad. Kindlasti tuleb edaspidi analiiiisi

alla votta koik kommentaarid, kuid kidesoleva t66 raames keskenduti just eestikeelsetele.

Oluliseks osaks on ka hotellipoolsete vastuste kiiruse hindamine. See viidi samuti 14bi
Booking.com portaalis 29. mirtsi seisuga vottes arvesse koiki seni vastatud
kommentaare. Mudeli viimane etapp, kditumine vastavalt omandatud informatsioonile,
jadb ettevotte teha, kuid sealjuures on ettevottel voimalik arvestada juba ka

autoripoolsete ettepanekutega.

Uuringu taustaks ja mudeli esimese etapina tehakse kdigepealt pogus iilevaade ettevotte
praegusest tagasiside siisteemist. Arvustuste kirjutamisele julgustamine on iiks oluline
osa kliendisuhtlusel ja tagasidega tegelemisel. Estonia Resort Hotel & Spa koikides
tubades on klientidel voimalik tdita tagasiside ankeete paberkandjal, kuid nendele
vastab siiski protsentuaalselt vdike osa klientidest. Arvustusteportaalid aitavad saada
hulgaliselt lisatagasisidet, kuid nende tipset hulka on keeruline hinnata. TripAdvisori
portaali kaudu saab ettevote tellida endale ka spetsiaalsed visiitkaardid (joonis 2), mis
kutsuvad kliente TripAdvisori portaali kommentaare jatma. Samas, kuna TripAdvisori
keskkond on inglisekeelne, saab neid Vvisiitkaarte anda vaid vélismaalastele,

ingliskeelsetele klientidele.
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Joonis 2. Kommenteerimist innustav visiitkaart TripAdvisori keskkonda (autori foto)

TripAdvisori portaalis on ettevottel umbes 9 tegutsemiskuu jooksul 33 arvustust, mis on
vorreldes teiste Parnu hotellidega ja nditeks Booking.com portaaliga vihe. Samas on
ettevote Parnu 47 hotelli seas hinnatud kolmandale kohale. Esimesel kohal on pikalt
olnud Ammende Villa, teist ja kolmandat kohta on Estonia Resort Hotel & Spa
vahetanud Hedon Spa & Hotel  iga. Paremad arvustused, hinnangud aitavad tagada ka
parema koha, mistdttu on arvustuste kirjutamisele innustamine ettevottele eriti oluline.
Sealjuures on oluline enne kliendi lahkumist kdikvdimalikud probleemid ja ebakdlad

selgeks teha, et arusaamatused ei selguks hiljem veebiportaalis.

Booking.com portaalis on ettevote saanud 9 kuu jooksul 370 arvustust. Selle portaali
keskmine hinnang on ettevottele tahtis — praeguse 8,9 pealt on eesmérk tdusta 9,0 peale.
Kommenteerimise aktiivsus on Booking.com portaalis suurem kui TripAdvisoris.
Booking.com saadab nende portaali kaudu broneerijatele peale ©66bimist ka

automaatseid teateid, et kliendid jataks majutusasutuse kohta tagasisidet.

Hotelliveeb.ee on Eesti oma majutuspakettide broneerimise portaal. Selles portaalis on
ettevotet 9 kuu jooksul hinnanud umbes 100 inimest, kellest mitmed on jitnud ka
tdpsustavaid kommentaare. Hotelliveeb.ee portaali omapéraks vorreldes teiste
arvustuste portaalidega on see, et selles ei ole voimalik ettevottel kommentaaridele

vastata. Kiill, aga on portaal ettevottele oluliseks broneeringute ja tagasiside allikaks.
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2.2. Uuringu tulemused

Ettevotte kaks peamist arvustusteportaali Booking.com ja TripAdvisor pakuvad oma
keskkondades erinevaid vdimalusi igapédevaselt jdlgida mitmesuguseid -ettevotte
nditajaid ning vorrelda neid ka konkurentide omadega. Siiski on neis portaalides teatud
piirangud ning hindamiskriteeriumid on samad koikidele hotellidele. Samas on oluline
vaadelda konkreetse hotelli aspekte 1dhemalt. Jargnevalt esitatakse monitooringu ehk

rahulolu uuringu tulemused.

Hotellikiilastajate rahulolu moodeti viie kategooria alusel. Pohikategooriateks olid:
hotell, toad, spaa- ja saunakeskus, toitlustus, teenindus. Vastavalt kommentaaride
arvukusele ja teatud niiansside rohutamiseks loodi ka alamkategooriad. Toa jaoks loodi
eraldi kategooriad toa enda kirjeldamiseks, voodi jaoks ja vannitoa jaoks. Spaa- ja
saunakeskuse puhul oli eraldi arvestuses keskus iildiselt ja saunad eraldi. Toitlustuses
hinnati eraldi restorani ja hommikusdoki. Tapsemad kategooriad on néha tabelis 2.
Sinna on vilja toodud vastavate kategooriate positiivsete ja negatiivsete tegurite
vastavat elementi kiideti) ja kokkuvdtlikuks

esinemissagedus (mitmel korral

hindamiseks ka nende matemaatiline vahe. Analiitisimisel oli 67 eestikeelset arvustust.

Tabel 2. Positiivsete ja negatiivsete kommentaaride esinemine eri kategooriate kaupa

Booking.com arvustuste pohjal (autori koostatud)

Positiivne | Negatiivne
(mainitud | (mainitud
kordi) kordi) Vahe

Hotell 26 2 24
Toad 38 45 -7
Tuba ise 31 25 6
Voodi 6 9 -3
Vannituba 1 11 -10
Spaa- ja saunakeskus 68 10 58
Spaakompleks 50 7 43
Saunad 18 3 15
Toitlustus 39 17 22
Restoran 16 12 4
Hommikus6dk 23 5 18
Teenindus 25 9 16
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Tabelist 2 1dhtub, et kdige rohkem positiivseid kommentaare sai spaa- ja saunakeskus.
Seda mainiti positiivselt lausa 68 korral. Enim Kkiideti saunade laia valikut, sooja
temperatuuri ja puhtust. Jarjestuses teisena sai positiivset tagasisidet toitlustus, mida
mainiti positiivsena 39 korral. Hommikusooki peeti tugevamaks kui restorani osa —
esitati rohkem positiivseid kommentaare ja vdhem negatiivseid kui restorani puhul.
Toad said samuti palju positiivseid kommentaare — 38 korda — kuid vaatamata nende
arvukusele toid vannitoa, voodi ning patjade sobimatus tubade iildhinnangu véga
madalaks. Hotell ise sai koige vihem negatiivseid hinnanguid, kdigest kaks. Teenindust
kiideti 25 korral, tiheksal korral ei oldud sellega rahul.

Kui votta arvesse positiivsete ja negatiivsete kommentaaride suhet, voib Gelda, et
kliendid olid enim rahul spaa- ja saunakeskusega, seejdrel hotelliga tldiselt, jargnes
toitlustus ja teenindus, ning viimasele kohale jdi rahulolu tubadega. Sealhulgas sai kdige
negatiivsema tulemuse just vannituba. Piltliku iilevaate tulemustest aitab teha jargnev

tuulteroos (joonis 3).

Hotell
70

Teenindus
= Positiivne

== Negatiivne

saunakeskus

Joonis 3. Positiivsete ja negatiivsete kommentaaride iilevaade Booking.com arvustuste

pohjal (autori koostatud)

Jooniselt 3 on niha, et spaa- ja saunakeskus eristub teistest valdkondadest/kategooriatest
selgelt positiivses mottes. Kodige positiivsemad viéljendid, mida spaa- ja saunakeskust

kommenteerides kasutati olid nditeks: ,,erakordne®, ,,parim spaa Eestis®, ,,kindlasti Eesti
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parim®, ,,suurepdrane®, ,,saunade valik 5+*. Paljudel kordadel toodi positiivsena vélja
sooja ohutemperatuuri, mis oli eriti sobilik just lastega kiilastajatele. 18 korral kiideti
saunu: nende valikut, arvukust, sisekujundust, erilisust, uut taset. Nimeliselt mainiti
paaril korral dra nii rddmu sauna kui suitsusauna. Paaril iiksikul juhul oli probleeme

sellega, et vdlimullivannid ei to6tanud voi peeti neid liiga vaikseks.

Samuti on tubadele antud hinnangute puhul nédha selget ja tugevat negatiivset trendi.
Tubade iildises hinnangus ei leidunud iihtset faktorit, mis oleks kliente héirinud —
erinevaid kliente hédrisid erinevad asjad — néditeks miira, solin radiaatoris, telekanalite
vihesus, priigiauto, kiilmkapi/minibaari puudumine, uksekaardi tasku kummaline
asukoht, 66kapi mitte mahtumine aknapoolsesse voodi kiilge jms. Rohkem mainiti
virske ohu puudust, akende mitte lahti kdimise ja temperatuuri voi konditsioneeriga
seonduvat. Samas mainiti kaheksal juhul dra, et padjad olid ebamugavad. Ligi kiimme
korda mainiti ka seda, et vannituba vOi kraanikauss vannitoas on viike. Need koik

kokku andsid toa kategooriale negatiivse iildhinnangu.

Liikudes tuulteroosil edasi, voib ndha, et positiivne hinnang hotellile dildiselt jadb
tagasihoidlikuks, seda kiideti 26 korral. Samas on negatiivne tagasiside tidmuljele pea
olematu. Uks kord oli vilja toodud, et hotelli kraanivesi ei ole kdlbulik joomiseks ning
iiks kord, et puudub laste méangutuba. Peamiselt toodi arvustustes vilja, et hotell on
puhas, kaasaegne, virske vidlimusega, avar, hubane ja maitseka interjooriga. Arvustused
votab iilevaatlikult kokku jargnev kommentaar 22. detsembrist 2015: ,,Hotell on viga
ilus ning tihendus spaa ja tubade vahel mugav, sisustus on trendikas ning helgetes

toonides — isegi kui dues valitseb dudus, siis hea puhkusemeeleolu on siin olemas.*

Teeninduse kohta tehti umbes sama palju positiivseid méarkusi kui hotelli kohta. Samas
oli negatiivsete kommentaaride hulk suurem. Uheksast negatiivsest kommentaarist kuus
olid seotud restorani vdi hommikuséogi teenindajatega. Uhel korral deldi, et iihe

administraatori ebaviisakus, {ilbus ja tuimus rikkus kogu kliendi puhkuse.

Toitlustuse puhul voib &elda, et kui rahulolu hommikusdgiga oli iiksmeelsem (23
positiivset ja 5 negatiivset kommentaari), siis rahulolu restorani toitlustusega oli

koikuvam (16 positiivset ja 12 negatiivset kommentaari). Naiteks leidus restorani
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arvustustes jargnevaid vastakaid kommentaare erinevatelt kasutajatelt: ,,hea kohv* —
»kohv oli alla igasugust arvestust®, ,,toidu valik on mitmekesine* — ,,nii lithike mentii®,
,»a la carte road olid vidga head” — ,,s60gi kvaliteet ei vastanud mingil moel restorani
tasemele®, ,,viga maitsev Ohtus6ok* — ,,maitse oli nii halb, et pidin minema mujale
s60oma“. Samas heideti ette ka niiteks pikka ooteaega, restoranile sobimatut pehmet
sisustust, lastementiii puudumist ning seda, et lastele ei ole restoranis manguasju. Siiski
oli teise kommenteerija poolt positiivsena dra maérgitud, et restoranis olid olemas

lasteraamatud.

Arvustuste uuringus, mille alusel kidesolev uuring koostati, olid kategooriateks ka hind
ja asukoht, kuid kuna neid kaasusettevotte arvustustes olulisel médral ei mainitud, neid
eraldi kategooriatena ei loodud. Hinda mainiti vaid iihel korral, deldes, et need on
eesrindlikud. Ka asukohta mainiti vaid iiksikutel kordadel (7 korda) ning seejuures ei
olnud rohkem kommentaare. Siiski oli see alati toodud vélja positiivse aspektina.
Tinglikult v3ib asukoha all kajastada ka parkimist, sest antud ettevotte puhul on see
seotud ka asukohaga. Neljal korral mérgiti dra, et parkimiskohti on vihe voi ei oldud

rahul parkimiskorraldusega.

Arvustusi hinnates viidi 1dbi ka sonakorduste analiiiis. Kui mitte arvestada sidesonasid,
tdiendeid ja teisi ebaolulisi sonu, siis kiimme peamist omadussona/mérksdna, mis
kommentaarides esinesid, olid jirgmised:

e hea (27 kordust),

e puhas (23 kordust),

e hubane (13 kordust),

o rikkalik (11 kordust),

e suurepérane (9 kordust),

e maitsev (9 kordust),

e meeldiv (9 kordust),

e viike (10 kordust),

e mugav (8 kordust),

e soe (8 kordust).
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Uheksa sdna kiimnest on positiivse tihendusega, mis niitab kindlasti iildist positiivset
valitsevat meeleolu arvustuste seas. Sona ,,viike™ ei ole kiill otseselt negatiivne, kuid
lahtudes arvustustest, viitab see véiksele vannitoale ja kohati ka véikestele tubadele.
Sona puhas kasutati nii hotelli kohta tildiselt (12 kordust), tubade kohta (5 kordust) kui
spaa kohta (6 kordust). Sonu ,rikkalik* ja ,,maitsev‘ kasutati peamiselt hommikusd6gi
puhul. ,Meeldiv“ kasutati nditeks teeninduse puhul kolm korda. Teenindust,
teenindajaid ja personali kirjeldati lisaks veel ka sonadega nagu néiteks: siimpaatne,
sobralik, tasemel, hea, toetav, abivalmis, vastutulelik, viisakas, naeratav, suurepérane,

lahke, imeline, kiire, tore, rddmus, meeldiv.

Jargmisena voetakse vaatluse alla arvustustele vastamine. Arvustustele vastamine on
iks olulisemaid kiilgi arvustusteportaalide juures. Kodigepealt esitatakse iilevaade eesti-
ja ingliskeelsete arvustuste arvu kasvust Booking.com arvustuste portaalis alates

juulikuust 2015, mil Estonia Resort Hotel & Spa avati (joonis 4).
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Joonis 4. Eesti- ja ingliskeelsete arvustuste arvu kasv kuude kaupa (autori koostatud)

Jooniselt 4 ldhtub, et eestikeelsete kommentaaride arv on olnud pidevas tdusus.
Moningast langust veebruarikuus voib seletada lilhema pédevade arvuga, sest vahe on
vaid neli kommentaari. Ingliskeelsete kommentaaride arv on olnud koikuvam.

Voimalik, et septembris innustati tootajate poolt kasutama rohkem TripAdvisori
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portaali. Kokku on Booking.com portaalis 1. juulist 2015 — 29. veebruarini 2016 eesti-
jaingliskeelseid kommentaare esitatud 160, neist eestikeelseid 97 ja ingliskeelseid 63.

Jargnevalt uuritakse, kui paljudele eesti- ja ingliskeelsetele kommentaaridele on
ettevotte poolt vastatud. Vilja tuuakse kaheksa kuu andmed ning vordlusena
korvutatakse need Booking.com portaali broneeringute arvuga vastavaks perioodiks, et
teada saada, kas arvustustele vastamine on nii lithikese aja jooksul joudnud mingisugust
moju vOi seaduspdrasust neile avaldada. Tabel 3 toob jargnevalt vilja tdpsemad

andmed.

Tabel 3. Kommentaaridele vastamise néitajad (autori koostatud)

Kommentaare |Vastatud Vastamise | Broneeringute

kokku kommentaare | protsent arv
Juuli 6 0 0 162
August 15 0 0 294
September 21 0 0 148
Oktoober 17 0 0 272
November 19 1 53 189
Detsember 25 23 92 227
Jaanuar 32 32 100 283
Veebruar 25 25 100 295
Kokku 160 81 37,2 1870

Tabelist 3 on selgelt ndha, et ettevote on teadlikult alustanud kommentaaridele
vastamisega tegelemist novembri 10pus, detsembri alguses ning seetdttu on vastamise
protsendi vahe nii suur ja muutus jarsk toustes nullist kdigepealt 5,3 seejdrel 92 ning
seejarel kohe 100 protsendini. Viimase kahe-kolme kuu vastused niitavad seda, et
vastatakse pohimotteliselt koikidele kommentaaridele. Kokku on vastatud 81
kommentaarile 160 kommentaarist, mis tdhendab, et kogu perioodi jooksul on vastatud

37,2% kommentaaridele.

Kuna vastamise protsendid on vdga selged, oleks hea vdrrelda neid broneeringute
arvuga, kuid antud juhul paistab, et muutlikud broneeringute kogused ei ole
kommentaaride arvuga seotud ja on esialgu mojutatud siiski teistest faktoritest. Pikemas

perspektiivis vOib kommentaaridele vastamine siiski mojutada ka broneeringuid
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positiivses suunas. Mulje- ja mainekujunduse ning kvaliteedi tagamise mottes on aga

kommentaaridele vastamine kindlasti vajalik tegevus.

Jargmisena analiiiisitakse ettevotte vastuseid Booking.com portaali eestikeelsetele

arvustustele, mis on tehtud ajavahemikus 1. detsember 2015 — 29. veebruar 2016. Selles

uuringu osas voeti vaatluse alla kiimme pdhilist vastuse laadi (tdnulikkuse véiljendamine

ja tagasiside andmise eest tunnustamine koondati ithe punkti alla), millega vastatakse

negatiivsetele kommentaaridele. Seega jdeti analiilisi alt vélja arvustused, milles ei

olnud tiihtki negatiivset asja vélja toodud. Ainult positiivseid arvustusi oli detsembris 7,

jaanuaris 5 ja veebruaris 6. Ulejddnud 41 arvustust said hinnatud elementide kaupa

jargnevalt:

1.

Meeldiv podrdumine — 30 korral alustati kirja sdonaga ,Jlugupeetud”, 11 korral

Laustatud®.

. Tanulikkuse viljendamine ja tagasiside andmise eest tunnustamine — eranditult kdik

kirjad algasid tagasiside eest tinamisega.

. Probleemi pérast vabandamine — vabandati 24 korral, ilejddnud kordadel jdeti

negatiivne asi tdhelepanuta.

. Tdendus ettevoetavate tegevuste kohta — esines samuti 24 korral kattudes suuremalt

jaolt vabandamisega (kasutatavad sonad: uurime, vaatame iile, votame arvesse jne).

. Probleemi korduse vilistamine — mingisugunegi lahendus toodi vélja kiimnel korral.

. Info edasi suunamisest teatamine — iihel korral sai seda elementi dra kasutada, et

anda edasi kiidusdnad meeskonnale, kuid info edastamist arvustustes iildiselt vaja ei

lahe.

. Kontakteerumispalve — tuli kasutada tihel korral kui anoniiimne klient ei jadnud

elektrikatkestusest tulenevast eriolukorrast rahule ja tal paluti ithendust votta.

. Uuele kiilastusele kutsumine — esines 39 korral, puudus iihe konfliktse arvustuse

juures ning teise juures oli tdendoliselt unustatud.

. Sobralik 16pulause — peamisteks 16pulauseteks on ,,heade soovidega“ (18 korda) ja

,parimate soovidega“ (15 korda), aga esines ka niiteks ,tervitades, ,,head vana-
aasta 10ppu soovides®, ,,kaunist uut aastat soovides®, ,,kaunist pithadeaega soovides*

vO1 ,,ilusat nddalavahetust soovides.
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Uldiselt voib oelda, et alates sellest hetkest, kui ettevote hakkas teadlikult
kommentaaridele vastama, on see toimunud alati vdga viisakalt, rahulikult ja meeldivalt.
Kliendi poole poordutakse alati lugupidavalt ning eranditult koiki tdnatakse tagasiside
eest. Tosisemate probleemide korral vabandatakse ja kirjutatakse kliendile, et probleemi
pOhjusi uuritakse, vaadatakse murekoht iile vms. Kasutati véljendeid nagu ,,uurime ja
teeme parima, et..”, ,vaatame iile*, ,kordame {ile“, ,uurime ldhemalt”, ,uurime ja
tegeleme lahendusega®, ,kindlasti tegeleme...“, ,teeme koik“, ,,vOtame arvesse“, ka
,votame tOsiselt”. Mdnel korral lihtsalt tinati tdhelepanekute eest, monel korral lisati
veel, niiteks, et restorani edendamine on ettevotte siidameasi. Samas viiksemate

negatiivsete markuste korral jaetakse need tdhelepanuta.

Reegliks on ka uuele kiilastusele kutsumine kommentaari 16pus ning heade soovidega
15petamine. Seega voib Gelda, et negatiivsetele kommentaaridele vastamisel kasutatakse
aktiivselt iiheksast elemendist umbes kuut-seitset elementi. Info edasi suunamist ega
kontakteerumispalvet iildiselt ei kasutata. Ka probleemi korduse valistamist tildjuhul ei

lubata.

Lisaks voib oOelda, et kui negatiivsete asjade lahendamisele pooratakse vidhem
tdhelepanu kui need ei ole viga tosised, siis positiivseid asju rohutatakse vordlemisi
palju. Vastamisel kasutatakse viljendeid nagu ,,mul on meeletult hea meel, et veetsite
meie juures suurepdrase puhkuse®, ,,on darmiselt meeldiv kuulda, et veetsite meie juures

160gastava puhkuse®, ,,on fantastiline kuulda, et nautisite...”, ,,on suurepérane, et...““ jms.

Kohati esines vastustes ka kergeid arusaamatusi vdi ebakorrektseid vastuseid. Naiteks
on iiks Klient 24. jaanuaril hinnanud kiilastust 9,6 palli védriliseks, pannud sellele
pealkirjaks ,,erakordne® ning ainsa kommentaarina lisanud, et dusi veesurve oli viga
ndrk. Ettevottepoolses vastuses on kiill viisakalt vabandatud, kuid kdigepealt on Kirjas
jargnev lause: ,,On suurepdrane kuulda, et veetsite meie juures 100gastava puhkuse®.
Samas ei ole kuskil kirjas, et puhkus oleks 160gastav olnud ning kdrgest hinnangust

seda eeldada ei ole korrektne.

Teise arusaamatusena vOib vilja tuua selle, kuidas {iks klient tdi kommentaaris

puudusena vilja, et toad tundusid védiksed. Ettevattepoolses vastuses oli taaskord vilja
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toodud vabandus, ning klienti teavitatud sellest, et hotelli Deluxe toad ja sviidid on
suuremad. Samas niitab kliendi profiil vastava kommentaari juures, et klient ongi
60binud sviidis. Veel oli ndha, et tihtipeale kasutatakse vabandades tingivat kdneviisi

ning Oeldakse ,,sooviksin vabandada®, ,,vabandaksin®.

Viimasena viidi 1dbi arvustustele vastamise kiiruse mdotmise uuring. Selle osauuringu
jaoks oli ainsana vaja sissepddsu ka ettevOtte Booking.com kasutajakontole, sest
avalikult ei ole kommentaaridele vastamise kuupdevad ndha. Lisaks pidi anoniitimseid
kommentaare kontrollima ka avalikul lehel, sest nende kasutajate puhul pole ettevotte

kontol kuupidevamérget niha.

29. mirtsi seisuga 2016 oli ettevote vastanud 195 kommentaarile ning need koik said
kiiruse modtmisesse kaasatud. Ettevote vastab kommentaaridele viies keeles:
pohjalikult eesti ja inglise keeles, pdgusalt soome ja vene keeles ning tdnusonad
osatakse kirjutada ka lati keeles. Keelelisest jaotusest lahtuvalt on esitatud ka jargnev

tabel (tabel 4), mis néitab, kui palju aega kulub keskmiselt arvustustele vastamiseks.

Tabel 4. Kommentaaridele vastamise Kkiirus kommenteerimiskeele jargi (autori
koostatud)

Keskmine | Kommentaaride
Keel vastamise aeg arv

eesti 5 pdeva 79
soome 5 pdeva 10
vene 4 péeva 30
1ati 4 pieva 36
inglise 2 péeva 40
Keskmine
vastamise aeg
/ Kokku 4 pieva 195

Keskmiseks vastamise kiiruseks tuli neli paeva. Kdige kauem ldheb vastamisega aega
eesti- ja soomekeelsete kommentaaride puhul — viis pdeva. Kdige kiiremini saavad
vastuse aga ingliskeelsed kommentaarid, seda kahe péevaga. Eestikeelsetele
kommentaaridele vastamise viivituse pohjusi vOib seostada korgema kommentaaride

arvuga. Teistele voorkeelsetele kommentaaridele vastamine (peale inglise keele) voib
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viibida keeleoskuse ja tdlkimise vajaduse tottu. Samas, kui soomekeelseid kommentaare
on pika perioodi jooksul vaid 10, tundub vastamise aeg suhteliselt pikk.

Keskmine vastamise aeg voib siiski osutuda petlikuks, sest teatud kliendid voivad oma
vastuse saada viga ruttu, teised peavad jille ootama palju kauem. Seetottu on koostatud
tapsustav iilevaade, kui tihti ning mitu pdeva on kommentaaridele vastust oodatud

(joonis 5).

35
30 A — —
25 ——
20 —
15 | /L
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5
0
2(3/4|/5/6|7|8|9/10|11(12(13|14
Kordusi kordades | 6 {31(23(29(21|22|26|17|12|2 (1|2 |2 |1
=&—Vahe pdevades 0(1(2(3|/4|5/6|7|8|9/10(11(13|17

Joonis 5. Arvustustele vastamise kiirus seotult vastamise tihedusega (autori koostatud)

Joonisel 5 on ndha kui kaua on kommentaaridele vastuseid oodatud. Kommentaaridele
on vastatud vordlemisi laias ajavahemikus — alates samast paevast lopetades sellega, et
vastus on saabunud 17 pédeva hiljem. Samal pédeval on suudetud vastata kuuele
arvustusele, 31 arvustusele on suudetud vastata iihe pdeva jooksul, 23 arvustusele on
vastatud kahe pdeva jooksul, 29 arvustusele kolme paeva jooksul, 21 arvustusele nelja

pdeva jooksul jne.

Juhud, kus klient peaks vastust ootama rohkem kui 8 pdeva on siiski erandlikud. Ka
juhtumeid, mil suudetakse vastata samal pieval on kdigest 6. Kdige rohkem vastuseid
on suudetud anda 1-3 pédeva jooksul. Ka kuuendal péeval on vorreldes teiste lahedal

asuvate pdevadega rohkem vastuseid antud.
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Kéesolev uuring koosnes kolmest eri uuringu osast ning andis seega mitmekesise
ilevaate veebipohiste arvustuste vallas toimuvast. Kdigepealt viidi 1dbi arvustustel
pShinev rahulolu uuring. Sealhulgas viidi 14bi sGnakorduste analiiiis. Seejarel uuriti, kui
suur on ettevittepoolne arvustustele vastamise mddr ning kas see on seotud
broneeringute arvuga. Veel analiiiisiti ettevottepoolseid vastuseid klientidele vastustes
sisalduvate elementide kaupa. Viimasena viidi ldbi vastamise kiiruse hindamine.
Tulenevalt uuringu tulemustest tehakse jargmises alapeatiikis uuringu jareldused ning

seejarel esitatakse ettepanekud ettevattele.
2.3. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Jargnevalt tehakse uuringu jareldused teemade kaupa. Kdigepealt késitletakse rahulolu
teemat, seejirel arvustustele vastamise temaatikat ning viimasena arvustuste teemat
tildisemalt. Tuginedes t60 teoreetilisele osale, uuringu tulemustele ning jdreldustele

esitab autor peale iga teemat ettepanekud veebipohiste arvustuste juhtimiseks.

Rahulolu uuringu jargi mérgiti hotelli kohta positiivseid asju 196 korral, negatiivseid 83
korral, mis tidhendab, et positiivne on kindlasti iilekaalus. K&ige rohkem positiivseid
kommentaare sai spaa- ja saunakeskus. Iseenesest on tegemist lisavdimalusega, kuid nii
nagu nditas kédesolev uuring, on kinnitanud ka Zhou et al. (2014) uuring, et sellised
lisavoimalused nagu nditeks bassein ja jousaal, ongi vdga oluliseks osaks rahulolu
tekitamisel. Antud ettevotte puhul vdib spaa- ja saunakeskuse puhul tegemist olla isegi
nn votmefaktoriga, mida samuti Zhou et al. (2014) tdhtsaks komponendiks klientide

rahulolu saavutamisel peab.

Toad said samuti palju positiivseid kommentaare, kuid vaatamata nende arvukusele toid
vannitoa, voodi ning patjade sobimatus tubade iildhinnangu vdga madalaks. Li et al.
(2013: 797) uuring kinnitab, et voodi ja toa mugavused on tdesti ithed olulisemad
faktorid kiilastuselamuse kujunemisel. Seega on loomulik, et ka viikesed ebakolad toas
voivad pahameelt tekitada. Uuringu tulemused niitavad, et kdige rohkem
rahulolematust pohjustas vannituba, seega on see iiks olulisemaid kohti, millele

tdhelepanu pdorata.
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Korduvalt kommenteeriti ka patjade ebamugavust kuigi Sleep Angel padjad on
spetsiaalselt hotelli valitud korgtehnoloogilised baktereid, viirusi ja allergeene
blokeerivad padjad ning peaksid klientidele pakkuma just lisavdartust. Hotell ise sai
koige vdhem negatiivseid hinnanguid. Korgelt hinnati selle puhast ja virsket ilmet.
Hommikusooki peeti rikkalikuks, kuid restoranis tundsid osad kliendid puudust

lastementiiist.

Teeninduse osas vois tdhele panna, et negatiivne kogemus seostus kliendile viga
konkreetse situatsiooni vOi teenindajaga, positiivne kogemus oli aga iildisem ning
kiideti kogu personali ja teenindust. Sellest voiks jéreldada, et kommenteerijad on
arvamuse avaldamisel vordlemisi objektiivsed ning negatiivse kogemuse korral ei

halvustata kogu teenindust, vaid kirjeldatakse ainult konkreetset juhtumit.

Ettepanekud seoses rahulolu temaatikaga on jargnevad:

e Vannitoa osas tuleks konsulteerida sisekujundajaga, kuidas muuta see visuaalselt
suuremaks ja kasutajasobralikumaks (lisada valgust, tasapindu/riiul asjade
panemiseks, peegleid, mingida virvide ja detailidega). Voimaluse korral voiks lisada
vannituppa mingi ekstra, mis tdmbab tdhelepanu ruumi puudustelt dra. Néiteks voiks
see olla kuivatusnor (arvustustes positiivsena vilja toodud) voi hoopis mdni
duSikreem, késitoOseep, eriline aksessuaar. Pikemas perspektiivis tuleks voimalusel
viahemalt kraanikausid suuremate vastu vilja vahetada.

e Vilja moelda siisteem ja tagada, et kliendid oleksid teadlikud alternatiivsest
voimalusest hotellituppa ka tavapadi tellida kui nad ei ole rahul SleepAngel
patjadega.

e [astemeniiii vOi lihtsama, alternatiivse toiduvaliku loomine meniilisse, mis oleks
sobilik ka lastele.

e Muutustest, mis hotellis ette vOetakse, voiks teada anda arvustusi kommenteerides
vOi arvutuste portaalidesse pilte lisades, aga oluline osa oleks ka (sotsiaal)meedial ja
sellel, et muudatuste tegemistest riadgitaks nn lugu, tehtaks video, pilte jms.

e Luua spetsiaalne tianutahvel tootajate motiveerimiseks ja kiitmiseks, kuhu saab

jooksvalt kirja panna, keda/mida ja milliste sdnadega on veebis ténatud.
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Arvustustele vastamise kokkuvotlik maar kdesoleva uuringu jargi tuli 37,2%. See klapib
Revinate’i (Hotel Reputation... 2014: 3—4) tulemustega, mille jargi keskmiselt vastavad
hotellid 36% arvustustele. Samas selgus viimatisest PwC uuringust (Online
reputations... 2015: 43), et Tallinnas vastatakse keskmiselt vaid 7% arvustustele, mille
jargi tunduvad antud tulemused viga head. Eriti arvestades seda, et viimased
uuringukuud niitasid 100% vastuste méiédra ning tdoendoliselt jétkatakse regulaarset

arvustustele vastamist.

Uhe TripAdvisori 2014. aasta suve uuringu jirgi saavad hotellid, mis vastavad
arvustustele, 21% suurema tdendosusega TripAdvisori kaudu broneeringuid, kui need
hotellid, kes arvustustele ei vasta (Responding to... 2014). Sama vdiks kehtida ka
Booking.com portaali puhul, kuid antud uuringu raames seoseid broneeringute kasvuga
veel ei leitud. Kuna tegemist on alles vihem kui aasta aega tegutsenud hotelliga, siis
toendoliselt on loogiline, et nii kiiresti seoseid tekkinud ei ole. Senine vordlemisi véike
broneeringute arv Booking.com portaali kaudu néditab head potentsiaali ja edaspidise

miiiigi kasvatamise vdimalust.

Ettevotte vastused kommentaaridele on viisakad. Zhangi ja Vasquezi (2014) vilja
toodud kiimnest pohilisest elemendist, mida negatiivsetele kommentaaridele vastamisel
esitatakse, kasutatakse aktiivselt kuut-seitset. Samas jdetakse vastates monikord
viahemolulised negatiivsed mérkused tagaplaanile ning keskendutakse positiivsetele

aspektidele, muuhulgas kasutades vaga positiivseid véljendeid.

See, millist m&ju antud kéditumine nii arvustuse Kirjutajale kui potentsiaalsele kliendile
avaldab, ei ole veebipohiste arvustuste uurijad eriti kisitlenud, ning seni jadb see pigem
psiihholoogia uurimisvaldkonda. Ainukesena on ReviewPro arvustustele vastamise
kontrollnimekirjas soovitusena &ra madrkinud, et positiivset tuleks rohutada. Samas
kohas on ka vélja toodud, et kordusi tuleks viltida. Siiski esines arvustustes mitmel
korral juhtumeid, kus vastuse 16pus korrati kirja alguses 6eldu iile. (How to Respond...
2016: 10) Samas kui tegemist on vabanduse voi hoopis mdne positiivse asjaga ning see
ei ole pealetiikkiv, siis vdib kordus mdjuda tdendoliselt hoopis positiivsena tuletades
meelde midagi head, tekitades kindlustunnet probleemi lahendamise osas v6i mdistmist

vabandamisega.
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Arvustustele vastamise keskmiseks kiiruseks tuli 4 pdeva, samas varieerus kogu
vastamise vahemik 0 ja 17 pédeva vahel, mis niitab vordlemisi kdikuvat tulemust.
Sparks et al. (2016: 83) jargi peaks vdhemalt negatiivsetele kommentaaridele vastama
seitsme pdeva jooksul, kuid ReviewPro (How to Respond... 2016: 4, 11) soovitab
vastata isegi 24—72 tunni jooksul.

Osaliselt on ettevote neid soovitusi tditnud, osaliselt mitte. Nguyen ja Coudounaris
(2015: 174) uuringute jargi kulub keskmiselt arvustustele vastamisele umbes kolm tundi
néddalas. Seega need tunnid peaks mahtuma vastava todtaja toograafikusse. See peaks

vélistama olukorra, et keegi peab 17 pdeva arvustusele vastust ootama.

Ettepanekud seoses arvustustele vastamise temaatikaga on jargnevad:

e Maiirata kindlaks arvustustele vastamise kiirus, mis aja jooksul peaks klient vastuse
saama. Autor soovitaks arvustustele vastamise voOtta igapdevaste iilesannete hulka,
seega peaks lldjuhul vastused antama 24 tunni jooksul, kiirematel hetkedel voi
keerukamate probleemide puhul niiteks 72 tunni jooksul.

e Arvustustele vastamisel voiks vastuse juurde kuvada lisaks nimele ka ametinimetuse,
soovitatavalt veel kontaktandmedki (TripAdvisoris on ametinimetus olemas,
Booking.com portaalis mitte).

e Opetada lisaks vastuvdtujuhile vilja administraator lihtsamatele positiivsetele
kommentaaridele vastama.

o Kasutada vihemalt negatiivsetele arvustustele vastamisel kontrollnimekirja, et kdik
vajalikud vastuste elemendid oleksid vastustes tagatud, kuid ka positiivsetele

kommentaaridele vastamiseks voiks koostada ettevottele omase vastuse siisteemi.

Estonia Resort Hotel & Spa arvustuste arv Booking.com portaalis on kuude 16ikes olnud
tasapisi kasvav. Eestikeelsete arvustuste arv on pidevalt tdusnud, erandiks veebruarikuu.
Ingliskeelsete arvustuste arv on olnud natuke koikuvam. Kui arvestada ainult eesti- ja
ingliskeelseid arvustusi, on hotellil olnud koige rohkem arvustusi jaanuaris (32), kuid
viimase nelja kuu keskmine tulemus on 25. Revinate’i jargi saavad keskmiselt hotellid
29 uut arvustust kuus (Hotel Reputation... 2014: 3-4).
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See tdhendab, et tegemist on iisna hea tulemusega, kuna néitajatele lisanduvad veel
muukeelsedki arvustused, kuigi need ei ole védga suure osakaaluga. Samas arvestades, et
interneti ja koiksuguste e-lahenduste kasutamine on Eestis véga levinud, ning vaadates
ka Booking.com kaudu tulevate broneeringute arve (vahemikus 150-300 broneeringut

kuus), voiks arvustuste hulk siiski suurem olla.

Ettepanekud seoses arvustuste temaatikaga iildiselt on jargnevad:

o Votta eesmirgiks suurendada igakuiselt arvustuste arvu eri portaalide 1dikes
muuhulgas jagades rohkem TripAdvisori visiitkaarte ja tuletades meelde
kommenteerimisvdimalust Booking.com lehel.

e Korraldada regulaarseid tagasiside koosolekuid vdhemalt 1 korra kuus tegemaks
ilevaateid, plistitamaks eesmérke ja motiveerimaks todtajaid.

e Regulaarselt kontrollida, et koikides veebiarvustusportaalides, aga ka teistes
kanalites, oleks info hotelli kohta dige (teenused, lahtiolekuajad, parkimine jms) ning
vead ei tekitaks kliendis valeootusi.

e Lisada viérskeid Estonia Resort Hotel & Spa pilte nii arvustusportaalidesse kui ka
kodulehele ning sotsiaalmeediasse.

e Moelda ettevotte oma otsekanali loomise otstarbekuse peale, kuhu saaks jitta

tagasisidet ja kliendiga otse suhelda ning kontakti hoida.

Kokkuvotvalt voiks oelda, et rahulolu uuringust jarelduvalt tuleks keskenduda
rahulolematuse pohjustajate likvideerimisele. Kuna suurim rahuolematus oli vannitoaga,
peaks eelkdige tegelema selle probleemi lahendamisega. Muutusi, mis hotellis ette
voetakse, vOiks kajastada foto- vOi videolugudena ning suurendada sellega klientide

tdhelepanu.

Arvustustele vastamise osas olid autori ettepanekuteks miarata kindlaks arvustustele
vastamise kiirus, vastamisel kuvada vastuse juurde ametinimetus ja kontaktandmed ning
Opetada lisaks vastuvOtujuhile vilja administraator lihtsamatele positiivsetele

kommentaaridele vastama.
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Uheks olulisemaks ettepanekuks on votta teadlikult eesmirgiks suurendada igakuiselt
arvustuste arvu eri portaalide 15ikes, ennekoike Booking.com’i ja TripAdvisori
arvustusi. Eelkdige aitaksid seda teha regulaarsed tagasiside koosolekud, kus pandaks
paika tdpsemad strateegiad. Muuhulgas on oluline regulaarselt kontrollida, et eri
arvustuste portaalides olev info on korrektne ning lisaks voiks uute piltidega vérskenda

eelkdige arvustusteportaale, aga ka kodulehte ja sotsiaalmeediat.

Koik tehtud ettepanekud on soovituslikud ning nende moju oleneb konkreetsest
olukorrast. Antud soovituste juures on kdige olulisem nduanne korralikult 1dbi moelda
ning analiiiisida ettevotte vajadusi ja vOimalusi. Hea oleks kui ettevottes oleks iiks
konkreetne vastutav inimene, kes vastava veebiarvustuste valdkonnaga pidevalt tegeleks
ja arvustuste portaalidel silma peal hoiaks. Sel juhul on ettevottes paremad voimalused
efektiivseks arvustuste juhtimiseks. Samuti on oluline teha vdrdlusuuringuid

konkurentidega.
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KOKKUVOTE

Interneti ja tehnoloogia arenemine on viinud seisu, kus veebipdhised arvustused on
tiheks oluliseks osaks hotelli- ja turismimajanduses. Kasutusele on voetud véljend
eWOM, mis annab suust-suhu info edasi andmise viisile elektroonilise viljundi. Kuigi
veebipdhiste arvustuste pidev kasv ja konkurents ettevitete vahel vdivad tekitada
probleemkohti, siis seni on veebipdhiseid arvustuste saite peetud informatiivseteks ning
kasulikeks nii tarbijatele kui ettevitetele. Arvustuste abil on vdimalik 1dbi viia kliendi
rahuolu uuringuid ilma neid tiilitamata ning véikeste kuludega. Seeldbi on vdimalus

broneeringuid kasvatada ja ettevdtte mainet hoida, parandada.

To66 eesmirk oli vilja selgitada, millistel viisidel on vdimalik veebipdhiseid arvustusi
juhtida ning t66tada vilja vastavad ettepanekud majutusettevotte Estonia Resort Hotel
& Spa paremaks toimimiseks. To6 uurimiskiisimuseks oli: Milliseid voimalusi voiks
Estonia Resort Hotel & Spa kasutada veebipdhiste arvustuste juhtimiseks? To6
eesmargi tditmiseks ja uurimiskiisimusele vastamiseks uuris autor vastavat kirjandust ja
viis 1dbi uuringu. Andmekogumismeetodiks oli teiseste andmete analiiiis, mille raames

viidi 1abi mitmekiilgne kvalitatiivne teksti- ja sisuanaliiiis.

Nii teooria kui empiirilise osa aluseks oli Nguyeni ja Coudounarise loodud
viieastmeline arvustuste juhtimise mudel hotellijuhtidele, mida toetab ka niiteks Baka
Fombruni pohjal loodud mainekujunduse mudel. Nende mudelite pohjal vaib delda, et
positiivsete arvustuste aluseks on oluline luua kliendile kvaliteetne elamus ning teda
julgustada sellest kirjutama. Seejdrel tuleb pidevalt jélgida arvustuste keskkondasid ning
aktiivselt tegeleda vastamisega. Konkreetsed vahendid ja veebitooriistad saab iga

ettevote valida vastavalt enda vajadustele.
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Estonia Resort Hotel & Spa arvustustega tegelemist analiiiisiti mitme osauuringu kaudu.
Koigepealt viidi 14bi arvustustel pShinev rahulolu uuring koos sdonakorduste analiiiisiga.
Seejarel uuriti, kui suur on ettevittepoolne arvustustele vastamise protsent ning
analiiiisiti ettevottepoolseid vastuseid klientidele vastustes sisalduvate elementide

kaupa. Viimasena viidi l1dbi vastamise kiiruse hindamine.

Tulemustena voib vilja tuua, et klientide rahulolu osas panustatakse palju ning seda on
nédha nii iildises tagasisides (analiilisitud kommentaarides oli positiivseid mainimisi 196
korral, negatiivseid 83 korral) kui niiteks kommentaaridele vastamise professionaalses
viisis (keskmine arvustustele vastamise protsent alates hotelli avamisest on 37, kuid
viimastel uuringukuudel oli tulemuseks 100). Norgaks kohaks voiks siiski veel pidada
arvustustele vastamise Kiirust (keskmiselt vastatakse 4 pdeva jooksul) ja esialgu viga

kindla arvustuste juhtimise strateegia puudumist.

Lahtuvalt uuringu tulemustest ja jareldustest esitas autor ettevottele arvustuste
juhtimiseks ettepanekud teemade kaupa. Kdigepealt seoses rahulolu teemaga, seejarel

arvustustele vastamise temaatikaga ning viimasena arvustuste teemaga seoses.

Rahulolu uuringust tulenevalt tuleks keskenduda rahulolematuse pdhjustajate
likvideerimisele. Suurim rahuolematus oli vannitoaga, seega peaks eelkdige tegelema
selle probleemi lahendamise voi leevendamisega. Muutusi, mis hotellis ette voetakse,

voiks kajastada foto- voi videolugudena ning suurendada sellega klientide tahelepanu.

Arvustustele vastamise osas olid autori ettepanekud jargmised: médrata kindlaks
arvustustele vastamise kiirus, mis aja jooksul peaks Kklient vastuse saama; vastamisel
kuvada vastuse juurde ametinimetuse ja kontaktandmed; opetada lisaks vastuvotujuhile

vilja administraator lihtsamatele positiivsetele kommentaaridele vastama.

Uheks olulisemaks ettepanekuks on votta teadlikult eesmérgiks suurendada igakuiselt
arvustuste arvu eri portaalide 10ikes. Eelkdige aitaksid seda teha regulaarsed tagasiside
koosolekud, kus pandaks paika tdpsemad strateegiad. Muuhulgas on oluline regulaarselt
kontrollida, et eri arvustuste portaalides oleva info on korrektne ning lisaks voiks uute

piltidega virskenda eelkdige arvustusteportaale, aga ka kodulehte ja sotsiaalmeediat.
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To66 eesmark sai tdidetud. Tehtud on iilevaade, kuidas veebipohiseid arvustusi juhtida
ning analiilisitud on ettevotte seniseid kditumismustreid. Teoreetilise iilevaate ja uuringu
tulemuste pohjal on autor teinud jéareldused ning andnud omapoolse panuse
ettepanekute ndol. Ettepanekud on moeldud esitamiseks kaasusettevottele, kuid sobiksid

kasutamiseks ka laialdasemalt.

Ettepanekute ndol on t66 uurimiskiisimus (Milliseid vdimalusi voiks Estonia Resort
Hotel & Spa kasutada veebipohiste arvustuste juhtimiseks?) saanud kindlasti vdhemalt
osalise vastuse. Autor on loonud pinnase, et esitatud ettepanekutest saaks midagi
rakenduda, edasi areneda voi vdhemalt motteaineks olla. Seega voimalused on vilja

pakutud.

Kéesoleva t60 raames uuriti siiski viikest osa Booking.com portaali arvustustest.
Uuringut saaks edasi arendada laiendades seda nii ajaliselt, riigiti, keele jargi kui minnes
laiemaks portaalide 16ikes kaasates ka TripAdvisorit ldhemasse uuringusse. Samas voib
teha iga teema 10ikes veel siigavamat sisulist analiilisi. Ettevotte jaoks ehk koige
olulisem oleks siiski selgitada vilja, milline seos arvustuste juhtimise ja
broneeringunumbrite vahel valitseb. Hetkel seda veel ei leitud, kuid ldhitulevikus voiks

see vaikselt hakata selginema.

43



VIIDATUD ALLIKAD

1.

Baka, V. 2016. The becoming of user-generated reviews: Looking at the past to
understand the future of managing reputation in the travel sector. — Tourism
Management, VVol. 53, pp. 148-162.

Banerjee, S., Chua, A. Y. K. 2014. A theoretical framework to identify authentic
online reviews. — Online Information Review, Vol. 38 (5), pp. 634-649.

Banerjee, S., Chua, A. Y. K. 2016. In search of patterns among travellers” hotel
ratings in TripAdvisor. — Tourism Management, Vol. 53, pp. 125-131.

Cantallops, A. S., Salvi, F. 2014. New consumer behavior: A review of research
on eWOM and hotels. — International Journal of Hospitality Management, Vol. 36,
pp. 41-51.

Casalo, L. V., Flavian, C., Guinaliua, M., Ekincib, Y. 2015. Do online hotel
rating schemes influence booking behaviors? — International Journal of Hospitality
Management, Vol. 49, pp. 28-36.

Couzin, G., Grappone, J. 2014. Five stars — Putting online reviews to work for
your business. 1st ed. Sybex, a Wiley Brand.

Fang, B., Ye, Q, Kucukusta, D., Law, R. 2016. Analysis of the perceived value of
online tourism reviews: Influence of readability and reviewer characteristics. —
Tourism Management, VVol. 52, pp. 498-506.

Filieri, R., Alguezaui, S., McLeay, F. 2015. Why do travelers trust TripAdvisor?
Antecedents of trust towards consumer-generated media and its influence on
recommendation adoption and word of mouth. — Tourism Management, Vol. 51,
pp. 174-185.

Hotel Reputation Benchmark Report a. Revinate 2014.
[https://www.revinate.com/resource/2014-hotel-reputation-benchmark-report/]
18.03.2016.

44



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Hotel Reputation Benchmark Report b. Revinate 2014. Review Distribution by
Site. [https://revinatel.app.box.com/s/6x01spm2w000ukfh4qtlwfxmllrfnqOg]
04.05.2016.

Hotel Reputation Benchmark Report c. Revinate 2014. Country Comparison.
[https://revinatel.app.box.com/s/skdfpj51sz90wvv4bwjw9g3k2g2fi8aw]
04.05.2016.

How to Respond to Online Reviews. ReviewPro.
[https://www.reviewpro.com/guide-how-to-respond-to-guest-reviews-at-your-hotel-
thanks] 28.03.2016.

Li, H., Ye, Q., Law, R. 2013. Determinants of Customer Satisfaction in the Hotel
Industry: An Application of Online Review Analysis. — Asia Pacific Journal of
Tourism Research, Vol. 18 (7), pp. 784-802.

Liu, Z., Park, S. 2015. What makes a useful online review? Implication for travel
product websites. — Tourism Management, Vol. 47, pp. 140-151.

Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013. Eesti ettevotluse
kasvustrateegia 2014-2020. [http://kasvustrateegia.mkm.ee/] 15.01.2016.
Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013. Eesti riiklik
turismiarengukava 2014-2020.
[https://www.riigiteataja.ee/aktilisa/3191/1201/3015/lisa.pdf#] 15.01.2016.
Nguyen, K. A., Coudounaris, D. N. 2015. The mechanism of online review
management: A qualitative study. — Tourism Management Perspectives, Vol. 16,
pp. 163-175.

Online reputations: Why hotel reviews matter and how hotels respond. PwC, 2015.
[http://preview.thenewsmarket.com/Previews/PWC/DocumentAssets/387761.pdf]
15.01.2016.

Online reviews and endorsements. Report on the CMA’s call for information, 2015.
[https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/436
238/Online_reviews_and_endorsements.pdf] 13.01.2016.

Responding to Reviews Online Drives Booking Inquiries, TripAdvisor Study
Reveals. TripAdvisor, 2014. [https://www.tripadvisor.com/PressCenter-i6970-c1-
Press_Releases.html] 19.03.2016.

45



21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

Sparks, B. A,, So, K. K. F., Bradley, G. L. 2016. Responding to negative online
reviews: The effects of hotel responses on customer inferences of trust and concern.
— Tourism Management, Vol. 53, pp. 74-85.

Study on Online Consumer Reviews in the Hotel Sector. European Commission
Final Report, 2014. [http://rpaltd.co.uk/uploads/report_files/hotel-reviews.pdf]
13.01.2016.

Zhang, Y., Vasquez, C. 2014. Hotels' responses to online reviews: Managing
consumer dissatisfaction. — Discourse, Context & Media, Vol. 6, pp. 54-64.

Zhou, L., Ye, S., Pearce, P. L., Wu, M.Y. 2014. Refreshing hotel satisfaction
studies by reconfiguring customer review data. — International Journal of
Hospitality Management, Vol. 38, pp. 1-10.

Tsao, W.C., Hsieh, M.T., Shih, L.W., Lin, T. M. Y. 2015. Compliance with
eWOM: The influence of hotel reviews on booking intention from the perspective
of consumer conformity. — International Journal of Hospitality Management, Vol.
46, pp. 99-111.

Using Guest Reviews to Pave the Path to Greater Engagement. TripAdvisor
research 2015 by Atmosphere Research Group.
[https://d2bxpcdajzxry0.cloudfront.net/TripAdvisorinsights/sites/default/files/down
loads/2656/harteveldtstudy_2015.pdf] 15.01.2016.

Wei, W., Miao, L., & Huang, Z. J. 2013. Customer engagement behaviors and
hotel responses. — International Journal of Hospitality Management,Vol. 33, pp.
316-330.

World Tourism Organization, 2014. Online Guest Reviews and Hotel Classification
Systems — An Integrated Approach.
[http://dtxtgdw60xqgpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/online_guest reviews and_
hotel_classification_sytems_an_integrated_approach.pdf] 14.01.2016.

Xie, K. L., Zhang, Z., & Zhang, Z. 2014. The business value of online consumer
reviews and management response to hotel performance. — International Journal of
Hospitality Management,Vol. 43, pp. 1-12.

Ye, Q., Law, R., Gu, B. 2009. The impact of online user reviews on hotel room
sales. — International Journal of Hospitality Managemant, VVol. 28 (1), pp. 180-182.

46


http://www.sciencedirect.com.ezproxy.utlib.ee/science/journal/02784319
http://www.sciencedirect.com.ezproxy.utlib.ee/science/journal/02784319

SUMMARY

ONLINE REVIEW MANAGEMENT IN ACCOMMODATION ENTERPRISE ON
THE EXAMPLE OF ESTONIA RESORT HOTEL & SPA

Getter Koobas

Electronic word-of-mouth (eWOM), also known as online reviews, is getting
throughout years more important. World Tourism Organization UNWTO finds online
reviews in hospitality sector so important, that it offered an idea to integrate visitor’s
reviews to the hotel star classification. European Commission has also figured that
online reviews are one of the main influences for customers’ buying decisions and the

enterprises are becoming more interested in the value of reviews as well.

Online reviews are the key of understanding customers’ behaviour, the source for
offering the best service, the tool for creating a good reputation and sustainable
competiveness and thereby increase bookings. Organizations that are getting common

and dealing with online reviews have bigger chance to grow.

Estonian National Tourism Development Plan 2014-2020 involves a fact that in this
current situation there is lack of optimizing and analysing different type of customers’
expectations and needs. It is pointed out that it is important to find new ways for
developing tourism products and services, including raising the quality of service and to
add highest extra value as possible. The development plan is supported by Estonian
Entrepreneurship Growth Strategy, which finds extra value from products and services
also very necessary. Therefore online reviews and their skilful managing could help to

develop accommodation sector.
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The research problem-question is: ,,How to manage online reviews in a company?* The
purpose of the thesis is to find out in which ways is it possible to manage online reviews
and present suggestions to improve business for Estonia Resort Hotel & Spa. Therefore
the research question is: What are the possibilities Estonia Resort Hotel & Spa could
use for managing their online reviews? To answer that question, online reviews,

involving theoretical sources, were researched and a survey was conducted.

One of the few definitions of online review management was created in 2014 by Couzin
and Grappone. It is a type of online reputation creating function where enterprises
follow specific guidelines to understand visitor’s opinions about their brand and are
active to raise it. Nguyen and Coudounaris have created online review management
guidelines for hotel industry. Their proposed model, that is used as a basis line in a
present thesis as in theoretical as in empirical part, consist of five stages: creating
remarkable guest experience, encouraging customers to write reviews, monitoring,
replying to the reviews, and acting upon. In Europe the most popular online review
portal is Booking.com covering 60% of the reviews, TripAdvisor follows with 22% and

Hotels.com with 5%.

Therefore, the present study also concentrated on Booking.com web environment as
Estonia Resort Hotel & Spa most actively used review site. Secondary data analysis
with various qualitative text and content analysis was used. The survey was conducted
in three parts. Firstly, a satisfaction research was made through analysing customer
reviews. Secondly, response rates to the comments were researched and answers

analysed. Thirdly, the management’s response speed to the comments was calculated.

The customer satisfaction study transpired that the hotels” spa and sauna centre had the
biggest amount of positive reviews. The spa and sauna centre adds great value to the
guests experience and therefore is the key factor to be emphasized. Hotel rooms also got
many positive comments but unhappiness with bathroom, bed and pillows decreased the

overall rating.

Online reviews response rate of this study was 37.2% that matches with average hotels’

response rate according to Revinate data, though company started to reply to the
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comments recently. When answering to negative reviews 6—7 elements out of 9 were
used. The average speed of replying to the online reviews was four days. Although there

are authors that advise to answer during seven days, also 24-72 h is suggested.

The main proposals to Estonia Resort Hotel & Spa involving customer satisfaction are
as follows. It is essential to deal with factors that cause dissatisfaction. Therefore the
hotel should consult with an interior designer to solve the problem with small
bathrooms. According to all reasonable changes made, it would be advised to let online

reviews sites and social media know with photos, videos or articles what has been done.

Proposal for replying the reviews is to create a time limit inside which is a must to reply
to the comments. The author recommends to do it within 24-hours and also to add job
status and contacts by the replier. Also receptionist could be taught how to deal with

easier comments.

Involving online reviews proposals generally, special meetings of online reviews should
be held to understand the current situation and correct the missing points. Information in
the different portals should be all the same and up to date and should be overlooked
from time to time. Uploading new pictures of the Estonia Resort Hotel & Spa could
prove helpful for increasing reputation and would give a better overview for visitors.
Most importantly there should be a person who is responsible for online review

management.

Although the study is based on and proposals are presented specifically to Estonia
Resort Hotel & Spa, the theoretical part of the thesis gives a relevant overview of the
situation about online review management and the basic ideas in the empirical part

could be also applicable to other accommodation enterprises interested.
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