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SISSEJUHATUS

Iga organisatsiooni eesmérgiks on tunda oma klienti, kuna just tema on see, kes tekitab
kdivet ning jagab oma kogemust ka end iimbritsevate inimeste ja samas ka
organisatsiooni endaga, mille tulemusel saab organisatsioon enda tooteid ja/voi
teenuseid parendada. Nii nagu kdik inimesed on erinevad, on erinevad ka nende soovid
ja vajadused. Tundes klientide kiditumismustrit, voimaldab see pakkuda klientidele
veelgi paremat toodet voi teenust ning 10ppkokkuvottes on rahul nii klient, kes saab
suurepirase toote omanikuks, kui ka organisatsioon, mille kédive ja tuntus kasvavad.
Seetottu on kliendikditumise tundmine &ddrmiselt tdhtis, et turundada toodet veelgi

paremini ning jouda rohkemate klientideni.

Just inimeste erinevus on see, mis muudab ettevOtjate jaoks kliendikditumisest aru
saamise keeruliseks. Omamoodi keeruline on selle mdistmine just turismiettevotluses,
kus konkurents on suur ja ostetaval turismitootel on kliendi jaoks ka emotsionaalne
védrtus. Puhkuse planeerimine on kliendi jaoks pikk ja otsuste rohke protsess, mis
holmab endas erinevate informatsiooniallikate ja broneerimiskanalite kasutamist.

Broneerimiskanali valiku juures peavad inimesed oluliseks erinevaid tegureid.

Veebipohised broneerimisportaalid teevad majutusteenust osta soovivate inimeste elu
mugavamaks, pakkudes voimalust vorrelda sihtkoha erinevate hotellide omadusi, hindu
ja samas vormistada ka broneering. Veebipohised broneerimisportaalid on kahtlemata
iga hotelli jaoks olulised koostoopartnerid, kuid nende suurenev turuosa vo&ib
hotellipidajad muuta veebipShistest broneerimisportaalidest sdltuvaks. Hotel News Now
artikkel (Study: OTAs... 2015) toob vilja selle, et veebipdhiste broneerimisportaalide

osakaal suurenes ajavahemikul 2011. kuni 2014. aastal 108% ning iga broneeringu eest



makstud komisjonitasu jai vahemikku 15,8%-19,8%. Veebipohiseid
broneerimisportaale kasutamata saaksid koik hotelliettevotjad aastas kokku hoida iile 1

miljardi euro.

My City Hotel’i puhul moodustasid 2016. aastal koikidest broneeringutest vaid 6%
need, mis olid tehtud hotelli kodulehe kaudu. Vahendajaid kasutades makstakse iga
broneeringu pealt 8-20% komisjonitasudeks, mis aasta 1dikes moodustab suure summa.
Antud 16putd6 eesmirgiks on leida viise, kuidas suunata klienti teiste kanalite asemel
tegema broneeringut My City Hotel’i kodulehele ning seeldbi suurendada nende
tellimuste arvu mis on tehtud ilma vahendajata. Loputdd uurimiskiisimusteks on,
milliseid tegureid peavad kliendid oluliseks interneti kaudu broneeringut tehes ning
millistel viisidel on vdimalik suurendada hotelli kodulehe kaudu tehtavat broneeringute

arvu?

Loputdo eesmirgi saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastuste leidmiseks on seatud
jargnevad uurimisiilesanded:
e teoreetilise iilevaate koostamine kliendikditumise mojuteguritest majutusteenuse
broneerimisel;
e My City Hotel’1 klientide poolt kasutatavate broneeringukanalite statistika vélja
toomine ning olulisemate kditumismustrite ja mojutegurite leidmine;
e uuringu ettevalmistamine ja ldbiviimine hotellikiilalistega kiisitluse meetodil;
e uuringutulemuste analiilisimine ja jarelduste tegemine;

e parendusettepanekute esitamine.

Loputod jaoks otsitakse teoreetilist materjali ingliskeelsetest teadusartiklitest ja
eriealastest raamatutest. Tood tdiendavad kasutatud allikate loetelu, lisad ja resiimee.
Uuringu andmete analiilisimiseks kasutakse kvantitatiivset ldhenemist. Uuringu
valimiks on My City Hotel’i kliendid, kes 66bisid ajavahemikus veebruar kuni aprill

2017. aastal.

Too esimene peatiikk sisaldab endas teoreetilist osa ning koosneb kolmest alapeatiikist,
kus esimeses toob autor vilja tihtsamad moisted seoses kliendikditumisega ning

lahemalt vaadeldakse ka ostuprotsessi ja seda mdjutavaid tegureid. Teises alapeatiikis



keskendutakse kliendikditumisele turismitoodete ostmisel. Kolmandas alapeatiikis

tuuakse vilja kliendikditumise mojutegurid majutusteenuse broneerimise portsessis.

Teine peatiikk koosneb kahest alapeatiikist, kus esimeses tutvustatakse My City Hotel’1
ja tuuakse vilja internetipdhise miiiigi hetkeolukord. Teine alapeatiikk keskendub
uurimuse eesmadrgile, meetodile, disainile ja uuringu tulemuste analiiiisile kiisitluse
pohjal. Vastavalt teises peatiikis selgunud uuringu tulemustele toob kolmas peatiikk
vélja uuringu jdreldused. Lisaks toob autor vilja ettevottele erinevad soovituslikud
parendusettepanekud. Parendusettepanekute eesmirgiks on edendada ettevotte

kodulehel tehtavate broneeringute hulka.



1. TEOREETILINE ULEVAADE KLIENDIKAITUMISE
MOJUTEGURITEST

1.1. Ostuotsuse protsess ja seda mojutavad tegurid

Elades tarbimisiihiskonnas on paratamatu see, et tarbime erinevaid tooteid ja teenuseid.
Osad neist toodetest ja teenustest on eluliselt vajalikud, teisi kasutame lihtsalt selleks, et
oma elu teha mugavamaks. Tarbijatel on oluline roll iga &dri edukuses kuna just nemad
on need, kes tekitavad ettevottele kédivet. Saades hea toote vO1 teenuse osaliseks
radgivad kliendid sellest suure tdenidosusega ka end timbritsevatele inimestele, tehes
selle néol ettevottele tasuta reklaami. Seega on ettevotetele tdhtis teadmine, mis paneb

vOi mis ei pane tarbijaid oma tooteid voi teenuseid ostma.

Tarbijat voib kirjeldada kui isikut, kellel on soov vdi vajadus toote vdi teenuse jirgi, kes
tarbib ja siis vabaneb sellest kolme-etapilises tarbimisprotsessis. Mitmetel juhtudel voib
protsessis osaleda ka rohkem kui iiks inimene. Toote vOi teenuse ostja ja kasutaja ei
pruugi olla samad inimesed - nt kui lapsevanem ostab oma lapsele riided. Teistel
juhtudel voib inimene olla ka mdjutaja, kes pakub soovitusi mingi toote vOi teenuse
osas. Tarbijad voivad olla ka organisatsioonid voi grupid, kus iihe inimese otsustada on
toote vdi teenuse ostmine, mida kasutatakse mitmete inimeste poolt. Uheks selliseks
organisatsiooniks voib olla perekond, kus erinevad pereliikmed méngivad ostuprotsessis

erinevaid rolle. (Solomon et al., 2006, 1k 7)

Ostukéitumine on tegevus, kus tarbija valib, ostab v0i vabaneb tootest/teenusest, selleks

et rahuldada oma vajadusi ja soove. Tarbitavaks tooteks vOib olla koik alates



konservidest kuni massaazi ja rappmuusikani. Vajadusteks ja soovideks, mis vajavad

rahuldamist vdivad olla nt nélg, janu, armastus, staatus. (Solomon jt, 2006)

Tarbijad teevad igapdevaselt mitmeid otsuseid ning klientide ostukditumine on iga
turundaja keskpunktiks. Mitmed suured ettevotted uurivad oma klientide ostukditumist
viga detailselt, et vilja selgitada see, mida tarbijad ostavad, kus nad ostavad, kuidas ja
kui palju nad ostavad, millal nad ostavad ning miks nad ostavad. Enamasti tarbijad ise
ei tea mis mdjutab nende ostukiditumist. Sellele piitiavad vastust leida turundajad, kelle
tilesandeks on aru saada sellest, kuidas kliendid reageerivad nende erinevatele
turundusalastele pingutustele. Sellest protsessist aru saamise lihtsustamiseks on loodud
musta kasti mudel (joonis 1). Mudel niditab kuidas turundus- ja teised stiimulid
sisenevad tarbija ,,musta kasti ning selle viljundiks on ostja reageering. Turundajate
tilesandeks on vilja selgitada see, mis on ostja mustas kastis (Kotler & Armstrong,

2012, 1k 134)

_Keskkond Ostja reageeringud
Turundusstiimulid | Teised Ostja must kast Ostja eelistused ja hoiakud
stiimulid —» | Ostja eripiirad 1 Ostukiiitumine: mida, millal,
Toode Majanduslikud Ostja otsustusprotsess kust ja kui palju klient ostab
Hind Tehnoloogilised Tarbija_suhtumine brindi ja
Asukoht Sotsiaalsed ettevittesse
Miiiigiedendus Kultuurilised

Joonis 1. Ostja musta kasti mudel (Kotler & Armstrong, 2012, 1k 135)

Turundusstiimulid koosnevad neljast P-st: toode, hind, asukoht ja miitigiedendus.
Teised stiimulid holmavad endas suuremaid joude ja siindmusi ostja keskkonnas:
majandus, tehnoloogia, poliitika ja kultuur. Koik need sisendid suunduvad ostja musta
kasti, kus need muutuvad ostja reageeringuks, milleks on ostja brindi ja ettevotte
suhtealane kditumine ning mida ostetakse, millal, kus ja kui tihti. Samuti kuuluvad ostja
reageeringu alla ka ostja eelistused ja hoiakud. Ostja must kast koosneb kahest osast —
ostja eripdrad, mis mojutavad seda, kuidas tajutakse stiimuleid ja kuidas neile
reageeritakse ning ostja ostuprotsess, mis mojutab ostja kditumist. (Kotler &

Armstrong, 2012, 1k 134)

Ostuprotsessis osaledes 1dbib ostja viis erinevat etappi: probleemi tunnetamine,

informatsiooni otsimine, alternatiivide hindamine, ostuotsus ja ostujdrgne kiitumine



(joonis 2). Esimene, ehk probleemi vi vajaduse tunnetamise etapp eeldab sisemise voi
vélimise stiimuli olemasolu. Tarbimissoovi vdivad tekitada nt vana toote kulumine voi
dra tarbimine. Teise etapiga kaasneb informatsiooni otsimine. Mida suurem on toote voi
teenuse véirtus, seda pdohjalikum kipub olema ka sellega kaasnev info otsimine.
Ostuotsuse kolmandas etapis hindab tarbija erinevaid alternatiive. Hindamisprotsessi
keerukuse astet mojutavad erinevad tegurid, millest kodige tdhtsamad on tarbija
kogemus, ostetava toote tdhtsus, halva otsuse hind, hinnatud alternatiivide keerukus ja
otsuse pakilisus. Neljandas etapis ostab tarbija kdige eelistatuma brindi toote voi
teenuse, kuid siinkohal tulevad ostukavatsuse ja ostuotsuse vahele kaks tegurit.
Esimeseks teguriks on timbritsevate inimeste suhtumine — kui keegi iitleb sulle, et sa
ostaksid koige madalama hinnaga auto, siis tdenédosus, et sa kiitud vastupidiselt on palju
viiksem. Teiseks teguriks on ootamatutest olukordadest tulenevad tegurid — isegi kui
tarbijal on kindel ostuotsus, vdivad ootamatud situatsioonid nagu nt majanduse langus,
konkurentsi odavam hind jmt, ostuprotsessi katkestada. Ostuotsuse viimases ehk
ostujdrgses etapis analiiiisib tarbija seda, kas tema ostuotsus oli hea voi mitte. See vastus
kujuneb tarbija ootuste ja toote tajutud soorituse vahel. Kui tarbija on toote vOi
teenusega rahul, kasutab ta seda suure tOenidosusega ka edaspidi. Rahulolev klient

radgib enamasti oma kogemusest ka teistele. (Munthiu, 2009, 1k 28)

Vajaduse tunnetamine

A
Informatsiooni otsing

A 4

Alternatiivide hindamine

Mitte-ostuotsus

Ostu kavatsus Ostuotsus

/

Ostujargne kditumine

Joonis 2. Ostuotsuse protsess (Munthiu, 2009, 1k 28)



Sharma (2014, lk 836) kohaselt leidub nelja erinevat ostukditumise tiiiipi:

e rutiinne vastus/programmeeritud kditumine — kehtib kui ostetakse vihese
osalusega, tihedalt tarbitavaid ning madala hinnaga tooteid. Nende ostmine
vajab vihe uurimistdod ja otsustamist ning need ostetakse peaaegu automaatselt.
Nendeks voivad olla nt karastusjoogid, piim, snikid jmt;

e piiratud otsuste vastuvotmine — kehtib kui tundmatu brédndi toote kohta tuleb
informatsiooni hankida, kuid toote kategooria ei ole vooras. Vajab moddukalt
aega, et koguda vajalikku infot. Nt riided (toote kategooria ei ole vooras, kuid
brind on voodras);

e ulatuslik otsuste vastuvotmine/kOrge kaasatus — kehtib tundmatute, kallite ja/voi
harva ostetavate toodete puhul. Informatsiooni otsimiseks ja otsustamiseks kulub
kaua aega. Libitakse ostuotsuse koik staadiumid. Nt auto, kodu, arvuti, haridus.

e impulssostmine — igasugune planeerimine puudub.

Keskkonnast tulenevatest teguritest mojutavad kliendi ostukditumist majandus,
tehnoloogia, kultuur ja sotsioloogia. Majanduslik keskkond hdlmab endas koiki neid
tegureid, mis mojutavad elanikkonna joukust ja sissetulekut. Niiteks voivad viimast
mojutada majanduse hetkeolukord, tootuse ja inflatsiooni tase ning raha vahetuskurss.
Tehnoloogiline keskkond on tugevalt seotud infotehnoloogia arenguga. Infotehnoloogia
kiire areng 1990ndatest aastatest on tugevalt mojutanud majandust ja inimeste
kditumist. Riigi sotsio-kultuuriline keskkond on keeruline segu selle geograafiast,
kliimast, ajaloost, religioonist ja etnilisest iilesehitusest. Kdiki tarbijaid mdjutab nende
kultuur, kuigi enmasti ei ole nad sellest teadlikud. Riikidevahelised kultuurilised
erinevused on ettevotjatele suureks viljakutseks, kui tiritatakse arendada rahvusvahelist
briandi. Turgu mdjutavad tugevalt ka iihiskondadesisesed demograafilised muutused
nagu nt lddneriikide suurenev seenjorite ja vallaliste inimeste arv. (Bowie & Buttle,

2004, 1k 17)

Ostukditumist mojutav turundusmeetmestik ehk turundusmiks koosneb tootest, hinnast,
asukohast ja miiiigiedendusest. Turundusmeetmestik on kogum muutujatest, mida
ettevotte saab liithi- ja pikaajaliselt muuta, et rahuldada oma klientide vajadusi. Toode

peab olema disainitud vdi muudetud, et rahuldada klientide soove ja vajdusi. Toote
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korrektne paigutamine tdhendab, et klient tunnetab selle erinevust konkurendi omast.
Hinnastamine on keskne pdhimote iga organisatsiooni jaoks, mis turundab tooteid.
Hind, mida organisatsioon kiisib enda toote eest, peab katma organisatsiooni
finantsalased eesmirgid ja samas peab see tagama kliendi soovid ja vajadused toote
osas. Klient peab nigema seost hinna ja tootekvaliteedi vahel. Ka asukohal on klientide
jaoks tdhtis roll, kuna neile voib kiill toode meelida ja nad on valmis maksma ka kiisitud
hinda selle eest, kuid kui neil puudub tootele ligipdds, siis jddb toode ostmata.
Turundusmeetmestiku viimane osa — miiiigiedendus — on viis, kuidas organisatsioon
suhtleb  efektiivsel viisil enda sihttarbijatega. Miiiigiedendust kasutatakse
orginisatsioonide poolt, et mdjutada seda, kuidas tarbijad kiituvad ja on seega téhtis

motivaator iga organisatsiooni jaoks. (Swarbrooke & Horner, 2007, 1k 161)

Ostja isedrasustest saab vilja tuua sisemised ja vilimised mojutajad. Vilimisteks
mojutajateks on kultuur, viirtused, demograafia, sostiaalne staatus, vordlusriihmad ja
leibkonnad ning sisemisteks mojutajateks isiksus, emotsioonid, motiivid, taju, hoiak,
Oppimine ja milu. Informatsiooni to6tlemine on see, mis seob need mojurid tarbijatega

ja voimaldab neil méérata oma soovitud elustiili. (Knowles et al., 2004, 1k 49)

Ostukditumise protsessis osaleb tarbija, kes soovib osta toodet selleks, et rahuldada enda
vajadusi ja soove. Ostuprotsess algab probleemi tunnetamisega ning 10peb ostujargse
kditumisega. Seda modjutavad mitmed keskkonnast tulenevad stiimulid aga ka ostja
isedrasused. Ettevotete jaoks on oma klientide ostukditumise tundmine dirmiselt tihtis,

et saavutada enda toote miiiigiedu ning pakkuda seda vdoimalikult suurele turule.

1.2. Kliendikaitumine turismitoodete ostmisel

Nii nagu iga toode on erinev, nii on erinev ka sellega kaasnev kliendikditumine.
Kliendikditumine turismitoodete ostmisel on erinev, kuna tegemist ei ole esmatarbe
kaubaga, turism on enamasti hooajaline ja pakutavad tooted on mittemateriaalsed, mis
teeb nende varustamise voimatuks. Kuna turismitoodete konkurents turul on suur, siis

kaasneb kliendile sellega pikk valmisprotsess ja mitmete alternatiivide hindamine.
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Suurem enamus turismialastest otsustest viiakse ldbi kaaludes hetkelisi ajalisi ja
finantsilisi ressursse — kas on voimalik leida puhkuse jaoks sobiv aeg, kui palju on
voimalik kulutada, milline sihtkoht sobib kdige paremini ajalise ja rahalise eelarvega, ja
kui on vaja teha kompromisse, siis mis ohverdada, et teha parim valik. Kui puhkuse
jaoks planeeritud aeg on enamasti fikseeritud, siis raha kasutus on paindlikum. Enam
kui iiks kolmandik inimestest ei mddra enda puhkusele kindlat eelarvet (March &
Woodside, 2005, 1k 912). Broneeringutest, mis on tehtud vaid liihiajaliseks 66bimiseks,
tehakse ligi 40% nidal aega enne sihtkohta saabumist. Pikaajaliste 66bimiste puhul on
vastav protsent 15%. Seega planeerivad inimesed pikemalt ja pohjalikumalt, kui

tegemist on pikemaajaliste ja kallimate reisidega. (Djuric et al., 2016, 1k 2)

Oma uurimuses arutleb Schwartz (2000, lk 183), miks on klient valmis majutuse eest
maksma suuremat summat, mida lihemal on tema reisimise kuupéev. Uhe seletusena
toob ta vilja selle, et mida lihemal on reisimise kuupiev, seda suurema riski klient
votab, sest hotell vdidakse varsti vilja miitia. Seega riskib klient sellega, et ta voib

majutusest iildse ilma jdéada.

Jones ja Chen (2011, lk 90) toovad vilja selle, et kliendi jaoks on hotelli valimine
enamasti kaheosaline protsess, millest esimeses osas moodustatakse kogum hotellidest
mille hulgast tehakse valik, ning teises osas moodustatakse vidiksem valik hotellidest,
mille hulgast siis tehakse ka 16plik valik. Schwartz (2006, 1k 459) lisab, et kui klient
broneerib endale iihe hotellitoa, kuid jétkab siiski parema pakkumise otsimist, siis sellel
vOib olla kaks tulemust - klient kas leiab parema pakkumise ja tithistab olemasoleva
broneeringu voi ta ei leia paremat pakkumist ja hoiab alles olemasoleva broneeringu.
Mbdlemal juhul klient kulutab enda otsingu peale mitmeid ressursse (enamasti aega), sest

parema pakkumise otsimine nduab teatud pingutust.

Kui klient valib mitme erineva hotelli vahel, paneb ta need enda jaoks tidhtsuse
jarjekorda, kus neist esimene on kdige eelistatum. Samal ajal vGtab ta ka arvesse teiste
hotellide omadusi. Vastavalt kliendi otsusele valib ta iihe neljast voimalikust
tegutsemise variandist (Schwartz, 2000, 1k 183):

e Dbroneerib enda jaoks kdige eelistatuma hotelli;
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e broneerib enda jaoks kdige eelistatuma hotelli, kuid jdtkab parema pakkumise
otsimist;
e ci tee broneeringut vaid jitkab parema pakkumise otsimist;

e broneerib eelistuselt teise hotell.

Protsessis, mis holmab informatsiooni otsingut sobiva hotelli leidmiseks, leidsid
Murphy ja Chen (2014, 1k 531), et koige rohkem kasutatakse erinevaid
otsingumootoreid ning neist omakorda kdige rohkem Google’it. Leiti ka, et
TripAdvisor’il on laiem roll kui ainult tagasiside jagamine. Nimelt pakub see

kiilastajatele lisaks informatsiooni hindade ja erinevate ostukanalite kohta.

Joonis 3 toob vilja erinevad infoallikad vastavalt ostustaadiumile, mida tarbijad
kasutavad hotellibroneeringut tehes. Varajases staadiumis on kdige populaarsemad
interneti otsingumootorid (Google, Yahoo jmt). Saades vajalikku informatsiooni
jatkatakse suurema tOendosusega hotelli enda kodulehel vdi veebipdhises
broneerimisportaalis. Hilises staadiumis, kui ostuotsusele on juba joutud, ei ole interneti
otsingumootorid enam peamiseks informatsiooni allikaks. Selleks ajaks kiilastavad
kliendid vordse tdendosusega hotellide kodulehti, veebipohiseid broneerimisportaale ja
interneti otsingumootoreid. Just selles staadiumis omavad koige rohkem tdhtsust

TripAdvisorisse postitatud arvustused. (Verma et al., 2012, 1k 184)
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Reisiraamatud

Otsingumootorid

Veebipohised
broneerimisportaalid

Hotelli koduleht
Facebook

TripAdvisor

Varajane (s)taadiun? 00 Kels (I)I(l)ine stlasa(c)l(l)um 200?—Iiline staadium

Joonis 3. Allikad, mida kasutatakse kolmes ostustaadiumis vastavalt vastajate arvule

(Verma, et al., 2012, 1k 184)

Riegelsberger jt (2012, lk 3) tdid oma uurimuse kéigus vilja neli erinevat etappi, mida
nende kiisitluses osalejad lédbisid, osaledes majutusteenuse broneerimise protsessis.
Esimese etapi ldabivad broneerijad vaid siis, kui neil on sihtkoha kohta viéhe
informatsiooni. Selle etapi kdigus loevad nad reisiraamatuid voi kiisivad nou sOpradelt.
Teise etapi kdigus moodustab broneerija endale erinevad valikud, mille seast ta piitiab
leida parima. Oluline on leida kompromiss nende tegurite vahel, mis omavad olulisust
ja mis mitte. Kolmandas etapis leiavad tarbijad teises etapis tehtud valikute positiivsed
ja negatiivsed omadused. Neljas etapp on toomahukas - vaadeldakse vaid monda
paljulubavat valikut. Infoallikatena kasutatakse internetti ja muid allikaid. Kui protsessi
on kaasatud ka teised inimesed, siis konsulteeritakse ka nendega, kas tehtud valik on

sobiv.

Kasutatav infokanal vOib aga erineda vastavalt reisi eesmérgile ja rahvusele. Kazakov ja
Predvoditeleva (2015, 1k 11) piiiidsid vélja selgitada, milliseid infokanaleid kasutavad
Vene ja Ameerika &ri- ja puhkuseturistid. Selgus, et eriti just Vene mees-arituristid

kasutavad markimisvéaarselt rohkem otsingumootoreid, sotsiaalmeediat ja veebipohiseid
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broneerimisportaale. Ameeriklastest mees- ja nais-drikliendid kasutavad eelnevalt
mainitud kanaleid vihem ja toetuvad pigem otsingumootoritele. Puhkuseturistide seas
mirkimisvéirset erinevust ei ole. Vene mehed ja naised kasutavad vordselt koiki
kanaleid. Ka ameeriklaste seas kasutavad mehed ja naised koiki kanaleid sama palju,
kuid vorreldes venelastega, kasutatakse vihem sotsiaalmeediat. McCarthy jt (2010, lk
13) leidsid, et kui reisitakse puhkuse eesmirgil, siis konsulteeritakse pigem oma pere ja
sopradega. Ari eesmiirgil reisiv klient toetub pigem oma organisatsiooni soovitustele,

kuigi paljud kasutavad ka otsingumootoreid.

Nii nagu vastavalt reisi eesmirgile voib erineda infokanali valik, vOib erineda ka
broneerimiskanali valik. Grnojevaci jt (2010, lk 46) uurimuse kohaselt eelistavad 41%
konverentsikiilalistest oma majutust broneerida reisibiiroo kaudu, 20% interneti ja 38%
enda ettevotte kaudu. Arireisijatest 62% tegid broneeringu reisibiiroo kaudu ja 38%
enda ettevotte kaudu. Grupituristide broneeringuetest tehti 71% reisibiiroode ja 29%
enda ettevotte kaudu. Puhkuseturistide broneeringutest 62% olid tehtud interneti kaudu
ja 27% reisibiiroode kaudu. Seega on reisi eesmirgil oluline roll sellel, millist
broneeringukanalit kasutatakse. Need kes olid drireisil vO1 reisisid grupiga, ei
broneerinud enda majutust interneti kaudu. Internetti broneeringukanalina kasutasid

peamiselt puhkuseturistid ja konverentsist osavotjad.

Toh jt (2011, 1k 391) uurimuses osalenutest 78% vastasid, et nad kasutavad hotellide
otsimiseks internetti, kellest 67% tegid interneti teel ka hotelli broneeringu. Neist 26%
kasutasid broneeringu tegemiseks telefoni. Uurimuse autorid t0id vilja ka selle, et
telefoni teel broneeringut tehes piiiiti saada paremat hinda. Kdigest 12% vastasid, et nad
kasutavad hotellide otsimiseks reisibiiroosid ja neist 19% ka broneeris reisibiiroo kaudu.
Need kes kasutasid internetti hotellide otsinguks olid keskmiselt 46 aastased ning need
kes seda ei kasutanud, olid keskmiselt 50 aastased. Reisi planeerimiseks internetti
kasutavad inimesed on pigem noored, kes 0obivad tihedamini hotellides. Neil on ka

korgem sissetulek ja nad kuuluvad tihti ka ménda piisikliendiprogrammi.

Uhele hotellibrindile lojaalsed kliendid broneerivad oma majutuse alati vdi peamiselt
ketihotellide kodulehtedel. Need kliendid on enamasti iihe kindla brindi kasutajad voi

siis tdmbavad neid kindlate brindide piisikliendiprogrammid. Siiski kiilastavad mitmed
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tarbijad kolmandate osapoolte veebilehti, et vorrelda erinevaid valikuid ja leida endale
parim lahendus vastavalt oma vajadustele. Tihti otsivad nad ka pakette, mis sisaldaks
juba hotelli, lennukipileteid ja autorenti. Uha suurenev arv inimesi kiilastab interneti
otsingumootoreid, et uurida oma reisivoimaluste kohta. Need kliendid otsivad kindlaid
hotelle, mis on nende jaoks tdhtsust omava objekti ldheduses. Teine grupp kliente
broneerivad oma reisi vastavalt sooduspakkumistele, mille nad leiavad e-maili voi
sotsiaalmeedia abil. Kliendid kiilastavad enne 16pliku ostuotsuse tegemist tohutul hulgal
veebilehti. Lopuks sdltub kdik hotellist ja seal kasutatavast turundusstrateegiast, kas

klient ka teeb seal broneeringu. (Pilepic et al., 2012, 1k 3)

Ka inimese sool on oluline roll reisi planeerimisel. Naised, voOrreldes meestega,
plihendavad rohkem aega puhkuse organiseerimisele. Nad otsivad pakkumisi, vordlevad
neid, kontrollivad informatsiooni mida nad omandanud ja koguvad informatsiooni
sihtkohas olevatest hotellidest ja restoranidest. (Popescu, 2014, 1k 521) Lisaks kalduvad
naised rohkem kui mehed arvama, et internet on kdige mugavam koht hotellide ja

hindade vordlemiseks (Toh et al., 2011, 1k 396).

Ariffini ja Aghzi (2012, 1k 197) leidsid oma uuringus, et meeste ootused hotelli osas on
enamasti suuremad kui naistel. Olulisel kohal on ka reisimise eesmirk ehk need kes
kiilastasid hotelli puhkuse eesmirgil olid kdrgemad ootused kui neil, kes reisisid t66
eesmirgil. Lisaks eelnevale leiti, et ka ootused hotellile on suuremad, kui tegemist on

tarnihotelliga.

Turismitooteid ostes selgitatakse koigepealt vilja enda ajalised ja finantsilised ressursid.
Sobiva hotelli leidmiseks kasutatakse mitmeid allikaid — otsingumootoreid,
veebipOhiseid broneerimisportaale, hotellide kodulehti jpm. Infoallikate kasutamine
vOib erineda ka vastavalt selle, kui kaugel klient oma otsingutega on. Ka klientide sool
on oluline roll turismitooteid ostes. Naised kulutavad puhkuse organiseerimisele
rohkem aega, loevad rohkem tagasisidet ja kasutavad rohkem internetti hindade

vordlemiseks.
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1.3. Kliendikatumise mojutegurid majutusteenuse broneerimise

protsessis

Majutusteenus on iiheks turismitooteks, mille kliendikditumist mdjutavad mitmed
erinevad mojutegurid. Need tegurid vdivad olla seotud ostjat iimbritseva keskkonnaga
vOi sOltuda ostja eripdrast. Iga inimene peab majutusteenuse juures oluliseks erinevaid
tegureid, mis teeb ettevotete jaoks oma klientide eelistustest aru saamise keeruliseks.
Nende tegurite tundmine on aga oluline, kui eesmirgiks on panna klient tegema

broneering just enda majutusasutuses ja endale kdige kasumlikumal viisil.

Baruca ja Civre (2012, 1k 80) viisid 14bi klasteranaliitisi 1520 hotellikiilalise vahel ning
jagasid vastajad nelja klastrisse vastavalt sellele, mida nad peavad oluliseks hotelli
broneerides. Esimesse klastrisse kuulusid vastajad, kes valisid hotelli vastavalt oma
isiklikele kogemustele ja sOprade ning reisibiiroode soovitusele. Enne 10pliku otsuse
tegemist kaalusid nad erinevaid alternatiive vastavalt saadud informatsioonile. Teine
klaster koosneb vastajatest, kes wusaldavad reklaame. Nende jaoks on téhtis
turunduskommunikatsioon, hea hind ning hotelli asukoht. Kolmandasse klastrisse
kuuluvad vastajad, kes tahavad koike kinnitada. Nad kontrollivad koiki kanaleid, et
veenduda selles, et nad saavad parima hinna eest parima voimaliku hotelli. Nende jaoks
on tdhtsad eelnevate klientide positiivne tagasiside, hind ja asukoht. Neljas klaster
koosneb vastajatest, kes peavad kdige olulisemaks teenust, mille osaliseks nad saavad.
Nende jaoks on prioriteetne hea hinna ja kvaliteedi suhe. Hotelli rajatised, hind ja
asukoht on nende jaoks viga tidhtsad. Lisaks peavad nad oluliseks Kkiilastusjdrgset

tegevust — kampaaniapakkumised, infot uute teenuste kohta jmt.

Fratu (2011, 1k 121) toob lisaks vélja ka selle, kuidas pere elutsiikkel vdib mdjutada
kliendikditumist turismitooteid tarbides (tabel 1). Vanus on tegur, mis mojutab
kliendikditumist suurel méiral. Lisaks mojutavad seda ka pere elutsiikkel, laste arv ja
sissetulek. Kdige suurema sissetulekuga pereelu arenguetapis olevad inimesed tarbivad
kodige suurema tOendosusega ka erinevaid turismitooteid. Samuti ka need, kellel
puuduvad lapsed voi kelle lapsed on juba suureks kasvanud. Kdige vihem tarbivad

turismitooteid véikeste lastega vanemad ja iiksikud pensjonérid.
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Tabel 1. Pereelu arenguetapi moju turismitoodete tarbimisele (Fratu, 2011, 1k 121)

Pereelu arenguetapp Sissetulek Kalduvus turismi suunas

Vallaline Tagasihoidlik Tugev

Noor pere ilma lasteta Kasvav Keskmine

Noor pere alla 6-aastaste lastega Kahanev Viga viike
Noor pere koolis kiivate lastega Kasvav Viike

Kiips pere toetamist vajavate lastega Stabiilne Keskmine

Kiips pere ilma toetamist vajavate Maksimaalne Viga tugev

lastega

To60j0uline seeniorite paar Stabiilne Tugev

Pensionile jddnud seeniorite paar Tagasihoidlik Viga tugev
Uksik pensionir Tagasihoidlik Nork

Klientide veebipohist kditumist mdjutavad tegurid hdlmavad endas kliendi hoiakut
(tajutud mugavus, tajututud kauba valikud ja tajutud tehing), veebilehe disaini
kvaliteeti, informatsiooni, siisteemi ja teenuse kvaliteeti, kliendi rahulolu ja kliendi
usaldust. Siisteemi kvaliteeti on vdimalik modta tehniliste iseloomujoonte jérgi
(kasutatavus, kittesaadavus, usaldusviddrsus, kohanemisvoimelisus ja reaktsiooniaeg).
Teenusekvaliteet on vordlus selle vahel, mida klient tunneb, et talle peaks pakutama ja

mida talle tegelikult pakutakse. (Wen, 2009, 1k 759)

Agag ja El-Marsy (2016, 1k 63) leidsid oma uuringus, et veebipdhiseid broneeringuid
tehes, on klientide jaoks peamisteks murekohtadeks tehnoloogilised tegurid, mis vdivad
viia krediitkaardi andmete lekkimiseni voi hotelli kodulehe hikkimiseni. Siiski Lee
(2008, 1k 21) toob vilja, et veebipohiste broneeringute puhul meeldib kasutajatele see,
et enamasti saavad nad parimad pakkumised ja ka valikuvdimalus on suurem. Tehes
broneeringut kasutades traditsioonilisi kanaleid, selliste vOimaluste osaliseks enamasti
el saa. Neile meeldib internetist lugeda hotelli vGimaluste ja rajatiste kohta ning samuti
ka tagasisidet eelnevatelt klientidelt. Leidus ka iildine arusaam, et veebipOhistest
kanalitest tehtud broneeringud on turvalisemad, kuna vOimalus on saada ka majutuse
kinnituskiri. Ka Londorfos jt (2006, 1k 88) leidsid, et e-kaubanduses on kdige tdhtsam

broneerimise mugavus ja turvalisus.

Hotelli kodulehe puhul peetakse koige olulisemaks pildi- ja/vdi videomaterjali
olemasolu, asukoha kaarti, info tidpsust ja lehel navigeerimise mugavust. Hotelli

kodulehel ei tehta enamasti broneeringut selle tottu, et teistes kanalites on parem hind
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vOi on veebileht aeglane. Lisaks meeldib klientidele internetis voimalus vorrelda hindu
erinevate teenusepakkujate vahel. Klientidele meeldib veebileht, kus saab broneeringu

tehtud voimalikult kiiresti ilma aegandudvate vaheprotsessideta. (Lee, 2008, 1k 20)

Kisitletavad, kellel oli voimalik vaadelda 20 erineva hotelli andmeid, uurisid
keskmiselt 267 sekundit neid hotelle, kus oli olemas pildimaterjal ning vaid 157
sekundit neid, kus kogu info oli kuvatud ainult tekstina ehk pildimaterjal puudus. Lisaks
kulus vastajatel keskmiselt 1,6 — 1,7 korda kauem nendele hotellidele hinnangu
andmine, millel oli olemas pildimaterjal. Neid hotelle vaadati pohjalikumalt, mis olid
nimekirja 10pus voi alguses. Keskel olevatele hotellidele poodrati vihem tidhelepanu.

(Pan & Zhang, 2016, 1k 4)

Mzoughi jt (2012, lk 91) uvurisid I0het algse broneerimiskavatsuse ja broneerimisest
loobumise vahel ning leidsid, et 37,1% uuringus osalenutest muutsid oma meelt peale
hotelli kodulehe kiilastamist ja 53,3% osalejatest loobusid oma broneerimiskavatsusest
ja lahkusid kodulehelt ilma broneeringut tegemata. Kodulehe kasutajad néitavad
eelsoodumust katkestada oma broneeringu tegemine, kui nad leiavad, et koduleht ei
vasta nende ootustele voi kui nad tunnevad, et nad voivad hotellile tasudes oma rahast

ilma jdada.

Veebipohistest broneerimisportaalidest majutusteenust ostes on olulisel kohal
turvalisus. Turvalisus suurendab usaldust teenusepakkuja vastu ning on tdhtsaks
komponendiks ehitamaks suhteid klientidega. Usaldus on koige efektiivsem ebakindluse
vihendamise viis e-kaubanduse valdkonnas. Lisaks on usaldusel ka tihtis roll
ostuprotsessis, kus kliendid otsivad korgekvaliteedilisi tooteid voi teenuseid. Usaldus
vihendab klientide poolt tajutud riski ning see omab ka tdhtsat rolli kliendi

ostukavatsuses. (Wen, 2009, Ik 759)

Fam jt (2003, lk 12) toovad vilja, et usaldus on kombinatsioon rahulolust ja
plihendumisest tarbijatelt ja majutusteenuse pakkujatelt. Edukas kliendisuhe saab
toimuvad vaid siis, kui mdlemad pooled peavad teenuse pakkumise juures tdhtsaks
samu tegureid. Usaldusvéirsetel suhetel ja piihendumisel on tarbija ja teenusepakkuja

vahel tugev ja positiivne efekt, mis soodustab kliendi soovi teenust osta. Suhtlusel
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kliendi ja teenusepakkuja vahel on oluline roll usalduse loomisel ja sdilitamisel. Seega
on kliendiga suhtlemisel oluline pakkuda kiireid ja asjalikke vastuseid. (Agag & El-
Masry, 2016, 1k 63)

Brindi maine on tdhtsaks eelduseks usalduse tekkimisel. Lisaks mgjutab see positiivselt
hinda ja nditab teenuse/toote védrtust. Brindi maine tugevdamine suurendab kliendi
soovi hotelli broneerida. (Lien er al., 2015, 1k 215) Bréndi lojaalsus vidhendab
hinnatundlikust, kuna brindilojaalne klient ei poodra hinnale nii palju tdhelepanu
(Kenesei & Todd 2003, 1k 17). Usaldus, tajutud kodulehekiilje kasutajamugavus ja
tajutud kasulikkus on kolm olulist eeldust, mis mdjuvad positiivset kliendi ostuotsusele

(Agag & El-Masry, 2016, 1k 63).

Grnojevaci jt (2010, lk 49) uuringu kohaselt peavad kliendid hotelli valides koige
tdhtsamaks majutuse hinda. Sellele jargneb hotelli asukoht ja spaa olemasolu. Kdige
vihemtédhtsamateks peeti lairiba interneti ja koosolekuruumide olemasolu. Landorfos jt
(2006, 1k 88) kohaselt on hinnal ja ostuotsusel tugev suhe. Hinna tajumine mdjutab

suhtumist ostu ja otsustust ennast.

Ka Lockeyer (2005, 1k 536) piiiidis oma uuringu kiigus vilja selgitada seda, kas ja mil
midral mojutab hind kliendi otsust majutusteenuse valimisel. Uuringu esimeses osas
said vastajad valida mitmete tegurite vahel mida nad peavad oluliseks majutusteenust
broneerides ning teises osas pidid nad ise kirjutama kolm tegurit, mida nad peavad
oluliseks majutusteenust broneerides. Esimese osa tulemustest selgus, et puhtust peeti
koige tdhtsamaks ning hinda palju vihem tdhtsamaks. Uuringu teine osa t01 aga vélja
selle, et vastajad pidasid kodige tdhtsamaks hinda. Puhtus oli kiill olulisel kohal, kuid
hinda peeti olulisemaks. Siiski tdi Lockeyer vilja fakti, et hinnal on keeruline seos

majutusteenuse valikul.

Kdige suuremat positiivset mdju ostuotsusele osutab kliendi poolt tajutud hind ehk
kliendile vastuvoetav ja sobiv hind suurendab kliendi broneerimise kavatsust. Maistlik
hind mdjutab ka kliendi poolt tajutud viirtuse hinnangut tootele voi teenusele. Viirtus

on kdige otsustavam tegur ostukavatsusele, mis niitab, et kui hotell pakub kliendile
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rahuldavat védrtust, teevad nad ka suurema tdendosusega broneeringu. (Lien et al.,

2015, 1k 215)

Cezar ja Ogiit (2014, 1k 232) leidsid, et asukohal ja teenuse hinnangul on positiivne
moju kohalikele ja rahvusvahelistele broneeringutele. Lisaks tdid ka autorid vilja, et
kohalikud kliendid on hinnatundlikumad ja peavad tdhtsamaks korgetasemelist
teenindust, samal ajal kui rahvusvahelised kliendid peavad olulisemaks majutusasutuse

asukohta.

Lisaks hinnale, mis mdjutab kliendik&itumist, leidsid Richard ja Masud (2016, 1k 576),
et nende uuringus 39,7% osalenutest iitlesid, et nende hotelli valikut mdjutavad
sotsiaalsed tegurid, 27,7%, et neid mdjutavad psiihholoogilised tegurid ja 10,6%, et neid
mojutavad isiklikud tegurid. 22% vastajatest iitlesid, et neid mdojutavad ka
tehnoloogilised tegurid. Uuringu kéigus leidsid ka umbes pooled vastajatest, et

kultuurilised tegurid mdjutavad nende hotelli valikut.

Lehtinen (2014, 1k 26) piiiidis oma uuringu kdigus leida tegureid, mis mdjutavad
klientide ostuotsust. Selgus, et kuna uuringus osalejate jaoks on koige populaarsem info
otsimise allikas internet, siis on nende jaoks oluline emakeelse info olemasolu. Tihtsaks
osutus ka suusdnaline tagasiside ning ka tuttavate kogemusi voetakse arvesse enne kui
broneeritakse majutusasutus. Lisaks selgus ka uuringust, et grupi suurusel kes koos
reisivad on mdju sellele, milline majutusasutus broneeritakse. Vidike inimeste grupp
eelistas 60bida liihema perioodi viltel ja eelistas hotelle mis asuvad keskuste lihedal.
Suurem inimeste grupp, kus vodivad ka lapsed olla, eelistavad mahukamaid

majutusasutusi nagu nt apartemendid voi suuremad hotellitoad.

Kliendikditumises vOib erinevusi vilja tuua ka eri rahvuste vahel. Vene turistid otsivad
enamasti sotsiaalmeediast pilte ja tagasisidet, mis on jidetud eelmiste turistide poolt, et
saada toest pilti hotellist kuhu nad plaanivad minna. Venelased usuvad, et hotelli brind
ja ametlikud hotellide kodulehed iiritavad toelist pilti ilustada. Ameeriklased peavad
tahtsaimaks hotellide reklaami ja sooduspakkumisi. Venelased seevastu usuvad, et kui
hotell kuulutab vilja sooduspakkumised ja reklaamib aktiivselt oma tooteid ja

teenuseid, siis peab hotellil midagi viga olema. (Kazakov & Predvoditeleva, 2015, lk
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13) Rong jt (2009, 1k 477) tdid oma uurimuses vélja, et hotellide kodulehtedel peaks
olema erinevatele rahvustele ka erinev disain. Kuna erinevad rahvused peavad kodulehe

jaoks oluliseks erinevaid omadusi, peaks viltima lihtsalt kodulehe timbertolkimist.

Taiwani noorte seas ldbi viidud uurimus néitas, et nende kliendikditumist mgjutavad
nende enda soovid ja huvid reisimise vastu ning samuti ka mitmed veebipdhised
informatsiooniallikad nagu nt blogid, artiklid ja sotsiaalmeedia. Informatsiooni otsingul
mojutavad klienti ka enda sdprade ja tuttavate kogemused vOi internetis olev tagasiside.

(Bajpai & Lee, 2015, 1k 13)

Casal6 jt (2015, 1k 33) wuurisid, kuidas mojutavad erinevad hinnangusiisteemid
kliendikditumist ning leidsid, et tagasisidele pohinevaid internetilehti tajutakse
kasulikuma ja usutavama, kui tegemist on tuntud lehega nagu seda on nt TripAdvisor.
Lisaks broneeritakse suurema tOendosusega just neid hotelle, mis ilmuvad parimate
hotellide nimekirjas. Sellest jiareldatuna peaksid hotellid poorama suurt réhku sellele, et
klientide poolt vilja kididud soovitustele pooratakse suurt tdhelepanu, mis jétab

klientidele mulje, et neid on kuulatud.

McCarthy jt (2010, 1k 18) uurisid klienditagasiside moju hotellibroneeringutele. Selleks
lasid nad uuringus osalejatel hinnata hotelli valimise tdendosust vastavalt sellele, kas
nad loevad positiivset vOi negatiivset tagasisidet. Uurijad leidsid, et mehed ja naised
voivad vordse tdendosusega hoiduda eemale negatiivse tagasisidega hotellist ja sama
toendosusega valida hotelli, millel on positiivne tagasiside. Samuti uuriti ka seda, kui
suure toendosusega voiks klient postitada negatiivse tagasiside, kui ta on saanud halva
teenuse osaliseks. Leiti, et positiivse ja negatiivse tagasiside postitamise tdendosus on

samal tasemel.

Kliendikditumist mojutavateks teguriteks majutusteenust broneerides voivad olla nt
kliendi isikuomadused (vanus, sissetulek jms) aga ka hind ja asukoht. Veebipohiste
broneeringute puhul peavad kliendid oluliseks ka turvalisust, info leidmise lihtsust ja
suurt valikut. Tdhtsal kohal on ka usaldus teenusepakkuja vastu. Usalduse tekkimine
eeldab aga brindi positiivset mainet ning see vidhendab kliendi poolt tajutud

ebakindlust.
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2. KLIENDIKAITUMISE MOJUTEGURITE UURING

2.1. My City Hotel’i tutvustus ja miilgitegevuse hetkeolukord

Antud peatilkk esitab liihitutvustuse My City Hotel-ist ja toob vilja erinevad
internetipOhise miiiigitegevuse statistilised niitajad. Statistiliste niitajate abil on
voimalik iilevaade saada sellest, millele pooratakse miiligitegevuses suurimat rohku ja
kuidas on jagunenud miiiikk erinevate kanalite vahel. Lihtuvalt 16putdd teemast toob

autor vilja ka detaile ettevotte kodulehe miitigistatistikast.

My City Hotel’i hoone on ehitatud 1950-ndatel aastatel ja oli jirgmised 50 aastat
kasutusel Noukogude merevie ohvitseride staabina ning suletud tsiviilisikutele. Maja
ostis Itaalia drimees ja kunstikoguja, kes avas selle hotellina 2001. aastal. Sel ajal sai
hotell nimeks Domina Inn ning kuulus Domina hotellide ketti. 2010. aasta detsembris
avati hotell uuesti My City Hotel’ina ning asus tegutsema iseseisvalt opereeriva
hotellina. Kokku on hotellis 68 erinevat Standard ja Superior klassi tuba. Ettevottes

tegutseb rendipinnal ka MIX restoran. (My City Hotel, s.a.)

Joonis 4 teeb kokkuvotte My City Hotel’1 miiligikanalite osakaalust aastate 2012-2016
16ikes miitidud tubaddpidevade arvu jirgi. Koige suurema kdikumise on lédbi teinud
veebipohiste broneerimisportaalide osakaal. Ettevote teeb koost6od mitmete erinevate
veebipohiste broneerimisportaalidega, millest suuremad on nt Booking.com, Expedia,
Hotelbeds jpt. Kui 2012. aastal oli veebipOhiste broneerimisportaalide osakaaluks 37%,
siis 2014. aastaks oli see langenud 22%-ni. 2016. aastaks on aga saavutatud sama tase
ehk 37%, mis on pisut kdrgem traditsiooniliste reisibiiroode osakaalust. Traditsiooniliste

reisibiiroode osakaal on aastate 16ikes muutunud véhe, jiddes vahemikku 32%-35%.
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Joonis 4. Miiiigikanalite osakaal aastate 2012-2016 10ikes tubadopdevade arvu jirgi

(autori koostatud)

Analiitisides Booking.com (Booking.com extranet, n.d.) broneeringute statistikat, voib
mirgata, et 2016. aasta 1dikes on iga kuu jooksul suudetud miitia enamasti sama arv
tube. Hooajalisuse mgju tubade miiiigile on dnnestunud véltida, langetades tubade hinda
madalperioodil ning tOstes korgperioodil. Selle tulemusel on kdige madalam keskmine
toa hind veebruaris ja koige kdrgem keskmine toa hind augustis, erinedes liksteisest

63% vorra.

Samuti on ettevottes kdikunud ka korporatiivklientidele miitidud tubadopdevade
osakaal. Kui 2012. aastal miitidi 14% koikidest tubaddpdevadest korporatiivklientidele,
sits 2014. aastaks oli sama number tOusnud 23%-ni. TOus tulenes veebipohiste
broneerimisportaalide osakaalu langusest samal aastal. 2016. aastaks oli

korporatiivklientide osakaal langenud 18%-ni.

Ettevotte kodulehel tehtud broneeringute osakaal on aastate 10ikes piisinud stabiilselt 3-
6% vahel, moodustades 2016. aastal 5% koikidest miiiidud tubadopédevadest. 2014.

aastal on toimunud 3%-ne langus, kui veebipdhised broneerimisportaalid kasvatasid
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joudsalt enda broneeringute osakaalu. Alates 2014. aastast on kodulehel tehtud

broneeringute osakaal ndidanud kasvutendentsi, kasvades iga aasta 1%.

My City Hotel’i kodulehel on teenusepakkujaks eDreamHotels (eDreamHotels, s.a.),
kes haldab kodulehte ja ka broneeringumootorit. Lisaks koostab ta ka raporteid
kodulehe statistika kohta. Jargnevad andmed périnevad 2016. aasta raporti 4. kvartalist
(oktoober, november, detsember). Kokku tehti mainitud perioodil kodulehel 8809
unikaalset kiilastust. Vorreldes eelmise aasta sama numbriga, on toimunud 42%
kiilastajate arvu langus. Samas on aga téusnud tehtud tellimuste arv — 2015. aastal 68
tellimust ja 2016. aastal 88 tellimust. Seega tegi 2016. aasta 4. kvartalis 1% kiilastajatest

endale ka broneeringu.

Koige rohkem, ehk 41% kodulehe kiilastustest on tehtud Eestist. 22% kiilastustest on
tehtud Soomest, kusjuures eelneva aastaga voOrreldes on toimunud 78%-ne Soome
kiilastajate arvu langus. 18% kiilastustes on tehtud Venemaalt ning vorreldes eelneva

aastaga on toimunud 139% Vene kiilastajate tdus. 6% kiilastustest on tehtud USA-st.

Kodulehele jouab 37% kiilastajatest otsingumootorite kaudu ning 31% linkide kaudu.
Otse tuleb kodulehele 21% Kkiilastajatest ja sotsiaalmeedia kaudu 11% kiilastajatest. Kui
otsingumootorite, linkide ja otse kodulehele joudvate inimeste arv on eelneva aastaga
langenud, siis mirkimisvédrse tousu on teinud sotsiaalmeedia kaudu kodulehele
joudnud kiilastajate arv. Koige populaarsemad sotsiaalmeedia lehed, mille kaudu

kodulehele joutakse on TripAdvisor, Facebook, Reddit ja Twitter.
2.2. Uuringu eesmark, meetod, korraldus ja anallius

Lébiviidava uuringu eesmérgiks on leida viise, kuidas suunata My City Hotel’i kliente
tegema broneeringut ldbi hotelli kodulehe ning selle tulemusel suurendada nende
tellimuste hulka, mis on tehtud ilma vahendajata. [lma vahendajata tehtud broneeringute
pealt ei tule maksta komisjonitasu, mis aitab maérgatavalt kokku hoida kuludelt.

Kiisitlustest saadud tulemused aitavad teha parendusettepanekuid uuritavale ettevottele.

Autor kasutab uuringu 1dbi viimiseks kvantitatiivset ldhenemist, kasutades selleks

kiisitlust (vt lisa 1). Uurimismeetodiks valiti kiisitlus kuna andmeid on voimalik

25



vastajatelt koguda kiirelt, mugavalt ja korraga suurel hulgal. Kiisitlus sisaldas 18
kiisimust, millest koik olid kinniste vastustega. Kasutatud oli Likerti skaalat,
ordinaalskaalat ning jah-ei vastusevariante. Kiisimustiku kiisimused olid seotud
kliendikditumisega  majutusteenuse  broneerimisel ning sellega  kaasnevate
mojuteguritega. Kiisitud oli ka erinevaid demograafilisi andmeid nagu nt sugu, vanus

paritoluriik jne.

Kiisitluse valimiks olid 102 My City Hotel’1 klienti, kes kiilastasid hotelli ajavahemikus
15. mirts kuni 9. aprill. Kiisitluslehti paluti kiilastajatel tdita hommikusoogisaalis
hommikus6ogi korvalt. Tédidetud ankeetidest osutusid 18 kasutuskdlbmatuks kuna

moned vastused olid jdetud vastamata voi olid need valesti vastatud.

Kiisitlusest saadud andmete analiiiisimiseks kasutas autor statistilist andmete analiiiisi.
Andmed sisestati Excel andmetootlusprogrammi, mille abil andmeid analiiiisiti.

Analiiiisi tulemusel koostati tabelid ja leiti omavahelised seosed.

Tabel 2 teeb kokkuvote vastajate soo, vanuse, paritoluriigi, reisi eesmargi, 60bimise
pikkuse ja reisikaaslase kohta. Vastajatest naisi oli rohkem. Kokku téitsid ankeedi 46
meest ja 56 naist, vastavalt 45% ja 55%. Koige rohkem vastajaid oli vanusegrupis 31-45
aastat, moodustades 34%. 28% vastajatest olid 46-60 aastased ja 22% olid 60+ aastased.
Kdige vidhem oli vastajaid vanuses 18-30 aastat. Pooled vastajatest (51%) olid pdrit
Soomest ning iilejadnud vastajatest (49%) olid parit muudest riikidest. Nende riikide
alla kdib nt Venemaa, Liti, Leedu, Taani, Prantsusmaa, USA, Belgia, Norra, Tsiili jpt.
69% vastajatest moodustasid puhkuseturistid ning iilejdédnud 31%, drituristid. Koige
rohkem ehk 49% klientidest 60bisid iihe 66. 43% vastajatest 60bisid 2-3 66d. Vastajaid,
kes 60bisid 7 066d ja kauem, ei olnud. Vastajatest 80% reisivad enamasti pere ja/voi
tuttavatega ning 16% iiksi. Antud vastuste pohjal voib jareldada, et keskmine ankeedi
tditja oli naine vanuses 31-45 aastat, pdrit Soomest, reisib puhkuse eesmirgil, 66bib

ithe 60 ja reisib pere ja/voi tuttavatega.
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Tabel 2. Vastajate kokkuvodte soo, vanuse, paritoluriigi, reisi eesméargi, 66bimise

pikkuse ja reisikaaslase jargi (autori koostatud)

Vastajate arv Osakaal vastajatest
Sugu Mees 46 45%
Naine 56 55%
Vanus 18-30 aastat 16 16%
31-45 aastat 35 34%
46-60 aastat 29 28%
60+ aastat 22 22%
Péritoluriik Soome 52 51%
Muud riigid 50 49%
Reisi eesmirk To6 32 31%
Puhkus 70 69%
Oobimise 1 66 50 49%
pikkus 2-3 60d 44 43%
4-7 66d 8 8%
7 66d ja kauem 0 0%
Reisikaaslane Uksi 16 16%
Kolleegiga 4 4%
Grupis 0 0%
Soprade/perega 82 80%

Vastajatest 32 inimest vastasid, et nad reisivad t66 eesmiirgil. Arituristide vastused
jagunesid meeste ja naiste vahel tipselt vordselt. Arituristid 66bivad peamiselt iihe 66 ja
reisivad iiksi, pere/tuttavate voi kolleegidega. Ule poole mees-irituristidest on vanuses
46-60 aastat ning naised vanuses 31-45 aastat. Puhkuseturiste on rohkem vanuses 46-60
aastat ning neist mehed 66bivad peamiselt 2-3 66d ja naised seevastu pigem 1 60. Neist,

kes vastasid, et reisivad peamiselt iksinda, on koik drituristid ja suuremas osas mehed.

Tabel 3 toob vilja uuringus osalenute broneeringukanali eelistused ja pdhjused, miks
nad kasutasid vastavat kanalit. Kodige populaarsem kasutatud kanal broneeringu
tegemiseks Kkiisitluse tditjate seas oli veebipdhine broneerimisportaal, mida kasutasid
koikidest vastajatest kokku 59%. Populaarsuselt teisel kohal oli broneerimine enda
ettevotte kaudu, mida kasutasid 27% vastajatest. Nende puhul oli tegemist peamiselt
drituristidega, kellel on ettevottega majutuse leping, mis vdimaldab soodsamaid hindu.
Otse hotelli kaudu tegid broneeringu 4% vastajatest ja hotelli kodulehe kaudu 6%

vastajatest.
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Tabel 3. Vastajate kasutatud broneeringukanal ja kanali kasutamise pohjus (autori

koostatud)
Vastajate arv Osakaal
vastajatest
Kasutatud Veebipdhine 60 59%
kanal broneerimisportaal
Reisibiiroo 6 6%
Otse hotelli kaudu 4 4%
Hotelli koduleht 6 6%
Enda ettevotte kaudu 26 25%
Kanali Mugavus 40 32%
kasutamise Madalaim hind 12 10%
pohjus Harjumus kanalit kasutada 46 36%
Usaldus brindi vastu 20 16%
Soovitatud tuttavate poolt 4 3%
Muu 4 3%

Valitud broneeringukanali kasutamise pohjustena toodi peamiselt vilja kahte
voimalikku varianti, milleks oli broneeringu tegemise mugavus (32%) ja harjumus
kasutada vastavat kanalit (36%). 16% vastajatest kasutasid vastavat broneerimiskanalit
kuna usaldavad brindi, 10% tegid seda madalaima hinna tottu ja 3% kuna seda soovitati
tuttavate poolt. 3% vastajatest kasutasid ka varianti ,,muu® ning seal toodi peamiselt

vilja vairant, et broneering ei olnud tehtud kiisitlusele vastaja poolt.

Kui vaadata vaid koige populaarsema broneerimiskanali, ehk veebipdhise
broneerimisportaali kasutamise pohjuseid, siis tulemused jddvad samaks — tuuakse vilja
broneeringu tegemise mugavust ja harjumust kanalit kasutada. Seega kasutavad vastajad
veebipohiseid broneerimisportaale just mugavuse ja harjumuse tottu. Veebipohiste
broneerimisportaalide kasutajate on enamuses naised vanuses 46-60 aastat.
Broneerimiskanali kasutamise pohjustest toovad mehed pigem vilja mugavuse ja naised
selle, et on harjunud kindlat broneerimiskanalit kasutama. Need, kes tdid kanali
kasutamise pohjusena vilja madalaima hinna, tegid broneeringu peamiselt veebipdhise

broneerimisportaali kaudu.

Tabel 4 toob vilja ajalise perioodi, kui palju varem teevad kiisitluses osalejad enda
broneeringu. Kdige populaarsem on variant, kus broneering tehakse 3-4 n#dalat enne

reisimist ning seda kasutasid 30% koikidest vastajatest. 18% vastajatest teevad
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broneeringu 1-2 nédalat enne reisimist ja 16% teevad seda vihem kui 3 pédeva enne
reisimist. 5-6 néddalat enne reisimist teevad broneeringu 14% vastajatest, 10% teevad
seda 7-8 nidalat varem ja 12% rohkem kui 2 kuud varem. Omavahelisi seoseid teiste

nditajatega ei suutnud autor leida.

Tabel 4. Aeg, kui palju varem teevad vastajad broneeringu enne reisimist ja mitmeid

alternatiivseid hotelle kaalutakse (autori koostatud)

Vastajate arv Osakaal vastajatest
Aeg, kui palju | Vihem kui 3 pdeva 16 16%
varem tehakse 1-2 nddalat 18 18%
broneering enne 3-4 néddalat 32 30%
reisimist 5-6 niidalat 14 14%
7-8 nddalat 10 10%
2 kuud ja rohkem 12 12%
Alternatiivsete 1-2 32 31%
hotellide arv 3-5 66 65%
mida kaalutakse Rohkem kui 5 4 4%

Vastajatest 65% kaaluvad broneeringut tehes 3-5 erinevat hotelli, 31% kaaluvad 1-2
hotelli ja vaid 4% rohkem kui 5 hotelli. See néitab, et inimesed ei broneeri esimest
ettejuhtuvat hotelli, vaid sellele eelneb pikk valimise ja otsustamise protsess, mille
kdigus eemaldatakse sobimatud kandidaadid ning valitakse see, mis vastab koige
rohkem broneerija soovidele. Loppkokkuvdttes oleneb hotelli valik mitmete erinevate

tegurite koosmojust.

Tabel 5 toob vilja vastajate arvu summaarselt ja osakaalu vastajatest kes on kiilastanud
My City Hotel’i kodulehte, kodulehele antud hinnangu ja kuidas vastajad tajuvad hindu
kodulehel. Vastajatest umbes pooled (55%) on kiilastanud ettevotte kodulehte. 45%
seda teinud ei ole. 56-st vastajast, kes on kodulehte kiilastanud, hindavad enamus
(71%) seda hindega ,,hea* ja 29% hindega ,,véiga hea. Hinnet ,,rahuldav®, , kesine* voi
,halb“ ei kasutanud vastajatest keegi. Sellest voib jdreldada, et ettevotte kodulehega
ollakse iildjoontes rahul, kuid siiski leidub arenguruumi. Autor toob vilja, et hotelli
kodulehe kiilastajad on enamuses vanuses 46-60 aastat. Mehed ja naised on kodulehte

kiilastanud vordselt ning mdlemad on kodulehte hinnanud sarnaselt.
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Tabel S. Vastajate kodulehe kiilastamine, hinnang kodulehele ja kodulehe hindade

tajumine (autori koostatud)

Vastajate arv Osakaal vastajatest
Kiilastanud hotelli Jah 56 55%
kodulehte Ei 46 45%
Hinnang kodulehele Viga hea 16 29%
Hea 40 71%
Hinnad hotelli kodulehel Korgemad 8 8%
Madalamad 8 8%
Samal tasemel 86 84%

Hotelli kodulehe hindu peavad enamus vastajatest (86%) olevat samal tasemel vorreldes
teiste broneeringukanalitega. My City Hotel’i puhul kehtib aga reegel, et kodulehe
hindu piititakse alati hoida madalamatena vorreldes teiste kanalitega, et suunata klienti
pigem tegema broneeringut hotelli kodulehe kaudu. Siiski vaid 6% vastajatest arvavad,
et hinnad on kodulehel madalamad ja 8% arvavad, et need on korgemad. Sellest
jareldatuna tuleks leida viise kuidas suurendada inimeste teadlikkust sellest, et ettevotte
kodulehelt leiab alati soodsaimad majutuse hinnad. 8-st vastajast, kes arvasid, et
majutuse hinnad hotelli kodulehel on madalamad, neist 6 olid kiilastanud ka hotelli

kodulehte ning olid kodulehte hinnanud ka kdrgemalt.

Tabel 6 toob vilja tegurid, mida uuringus osalejad peavad oluliseks majutuse
broneerimisel. Vastajad said erinevaid tegureid hinnata skaalal "viga tihtis" kuni "ei ole
tahtis". Andmeanaliiiisi protsessis anti hinnangutele numbrilised véartused, kus number
1 esindab hinnet "viga tdhtis" ja number 5 hinnet "ei ole tdhtis". Lisaks on vilja toodud
ka iga teguri aritmeetiline keskmine ja mediaan. Rasvases kirjas on esitatud vastava
teguri mood ehk koige populaarsem vastus. Tegurid on jérjestatud ka tihtsuse

jarjekorras.
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Tabel 6. Majutusteenuse broneerimisel olulised tegurid (autori koostatud)

2 = 2 = >
s |5 | B3 |2 |2 |%
Lo E 25 = S & | s
> N, > ig 2
Asukoht 78 24 0 0 0 1,24 1
Puhtus 76 24 2 0 0 1,27 1
Hind 20 62 20 0 0 2,00 2
Tagasiside 22 56 20 4 0 2,06 2
Mugavused toas 32 34 28 8 0 2,12 2
Soovitused 26 46 22 4 4 2,16 2
Mugavused hotellis | 20 36 32 12 2 2,41 2
Hotelli tdrnid 4 50 38 6 4 2,57 2
Lisateenused 6 12 26 38 20 3,53 4
Reklaam 0 10 40 34 18 3,59 4

Majutusteenuse broneerimisel peavad vastajad koige olulisemaks majutusasutuse
asukohta ja puhtust. Nende tegurite aritmeetilised keskmised on vastavalt 1,24 ja 1,27.
Seda kinnitab ka mediaan, mis on mdlema niitaja puhul 1. Vihemtihtsad, kuid siiski
tahtsad, on tegurid nagu hind, tagasiside eelnevate klientide poolt, mugavused toas ja
soovitused sOpradelt/tuttavatelt/kolleegidelt. Koige vihemtihtsamateks peetakse
reklaami ja lisateenuseid. Andmete analiiiisist voib lisaks vilja tuua ka selle, et viga
vihestele teguritele anti hinne "ei ole tihtis", millest vdib jireldada, et enamusel kiisitud

teguritest on siiski teatud tidhtsus majutusteenuse broneerimisel.

Analiitisi tulemusel selgus, et mehed peavad majutusasutuse asukohta ja puhtust viga
tahtsaks, kuid asukohal on pisut suurem tdhtsus. Naised peavad asukohta ja puhtust
tapselt sama tdhtsaks. Vastajad vanuses 46-60 aastat peavad asukohta puhtusest
tahtsamaks. Samuti on nende jaoks hinnast tihtsam ka eelmiste klientide kogemused,
sOprade/tuttavate soovitused ja mugavused toas. Vanuses 18-30 peavad vastajad koige
olulisemaks puhtust, millele jirgnevad asukoht, mugavused toas ja hind. Vorreldes
puhkuseturiste drituristidega, siis drituristide jaoks on mugavused hotellis ja hotellitoas
tdhtsamad, kui seda on puhkuseturistide jaoks. Puhkuseturistide jaoks on ka hind pisut

olulisem kui seda on drituristide jaoks.
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Tabel 7 toob vilja tegurid, mis vOiksid motiveerida klienti tegema broneeringut ldbi
hotelli kodulehe. Vastajatel paluti kiisitluses mainitud tegurid jdrjestada tédhtsuse
jarjekorras, kus number 1 esindab kdige rohkem modju avaldavat tegurit ja number 6
kdige vihem mdju avaldavat tegurit. Mainitud oli ka see, kui mdni tegur ei oma vastaja
jaoks tdhtsust, siis ei tule numbrit kirjutada. Andmeanaliilisis on numbrita jdetud
vastused asendatud numbriga 0. Vastajatel oli voimalik vilja tuua ka enda poolt
oluliseks peetud tegurid, mida kiisitluses ei olnud, kuid seda vOimalust iikski vastaja ei
kasutanud. Tulemuste esitamise lihtsustamiseks on esitatud ka iga teguri aritmeetiline
keskmine ja mediaan. Rasvases kirjas on vilja toodud mood ehk kdige populaarsem

vastus.

Tabel 7. Tegurid mis motiveeriksid vastajat tegema broneeringu hotelli kodulehel

(autori koostatud)

o) =
= = 5
=2 = Z = = L e
= — = 2] o
g | 2% | o £Z2 |§ |25
b= e = 5] M 2 &
o .Q 7 g A~
£ 5
0 14 26 30 22 12 50
1 60 14 12 6 4 6
2 16 16 14 22 32 0
3 10 12 6 26 24 8
4 0 18 16 6 22 6
5 0 14 16 18 2 6
6 2 2 8 2 6 26
Keskmine | 1,31 2,31 2,45 2,49 2,69 2,35
Mediaan 1 2 2 3 3 1

Kiisitluse tulemusel selgub, et kdige motiveerivam tegur, mis suunaks vastajad tegema
broneeringu hotelli kodulehel, on odavam hind vorreldes teiste kanalitega (keskmine
1,31). Ka tabelis 5 esitatud andmete kohaselt mojutab hind oluliselt kliendi
broneerimiskditumist. Motiveerivaks teguriks osutusid ka erinevad broneeringuga
kaasnevad boonused nagu nt tasuta hommikusook voi parema klassi tuba. Vdhem
avaldavad moju tegurid nagu kasutajasdbralik veebileht, positiivne tagasiside, voimalus

lihtsamalt broneeringut muuta ja erinevad boonused (nt tasuta hommikusdok, parema
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klassi tuba jne). Kdige vidhem moju avaldas piisikliendiprogrammi olemasolu, mille
102-st vastajast jdtsid 50 médrkimata ning suur osa vastajatest mirkis selle teguri

viimasena, mis neid voiks motiveerida.

Ari- ja puhkuseturistide jaoks on kdige motiveerivamaks tegevuseks odavam hind, kuid
puhkuseturistide jaoks on see olulisema tdhtsusega. Lisaks peavad drituristid vorreldes
puhkuseturistidega rohkem motiveerivamaks kasutajasobralikku veebilehte ja voimalust
lihtsamini oma broneeringut muuta. Vorreldes mehi naistega, siis naised peavad

odavamat hinda rohkem motiveerivamaks kui mehed.

Tabel 8 toob vilja tegurid, mida vastajad voiksid pidada oluliseks tehes broneeringut
interneti kaudu. Vastajatel paluti tegurid jdrjestada tdhtsuse jarjekorras, kus number 1
esindab koige olulisemat tegurit ja number 8 kdige vihem-olulisemat tegurit. Tegur, mis
el oma vastajate jaoks tidhtsust, paluti jdtta ilma numbrita ning see on asendatud arvuga
0. Lisaks on vilja toodud ka aritmeetiline keskmine, mediaan ja rasvases kirjas ka

mood.

Tabel 8. Tegurid, mida vastajad peavad oluliseks interneti kaudu broneeringut tehes

(autori koostatud)

2 L = o0
2 |24, E, 2, | E = = 58, | 258
2 |23333 |EZ|E |B% |858| 523
S |BZE2E |ZE|z |L2 |5E=|25¢8
5 | 288 :2%F |27 |2 |58 |S88f| 82
= > 5 ~ m =~
0 12 4 14 22 18 20 38 32
1 40 22 8 2 26 0 6 0
2 16 16 28 6 18 6 2 6
3 8 20 14 18 16 12 2 6
4 10 8 22 14 6 12 6 6
5 10 14 4 22 6 6 6 12
6 6 12 8 8 6 14 6 14
7 0 6 4 10 4 14 18 10
8 0 0 0 0 2 18 18 16
Keskmine | 2,18 | 3,24 2,84 345 | 2,39 4,43 3,69 3,88
Mediaan 1 3 3 4 2 5 4 5

Kodige tihtsamaks peavad vastajad interneti kaudu broneeringut tehes andmete ja makse

turvalisust (keskmine 2,18 ja mediaan 1). Olulisel kohal, kuid siiski vihemtédhtsam, on
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odav hind (keskmine 2,39 ja mediaan 2). Seda toetavad ka védrtused tabelites 5 ja 6, kus
selgub, et hinnal on majutusteenust broneerides oluline mdju kliendikditumisele.
Teistest teguritest rohkem mdju avaldab ka info leidmise lihtsus (keskmine 2,84 ja
mediaan 3). Kdige vihem moju avaldab aga pildimaterjali olemasolu ja broneeringu

tegemisele kulunud aeg.

Varreldes mehi naistega, siis mehed peavad iilekaalukalt kdige olulisemaks turvalisust.
Naiste jaoks on tdhtsad odav hind ja turvalisus. Siiski ei ole turvalisus nende jaoks nii
tahtis kui seda on meeste jaoks. Puhkusekliendid peavad ariklientidest palju olulisemaks
veebilehe kasutajalihtsust. Seevastu on driklientide jaoks kodige olulisemaks teguriks
odav hind. Puhkuseklientide jaoks on koige olulisem turvalisus. Vanusegrupi 60+ jaoks
on koige olulisemaks teguriks odav hind. Jirgnevad vordselt sama tihtsusega turvalisus

ja info leidmise lihtsus.

Tabel 9 toob vilja infokanalid, mida uuringus osalejad peavad oluliseks, kui nad otsivad
majutusteenuse pakkujat. Vastajatel paluti infokanalid jirjestada tdhtsuse jirjekorras,
kus number 1 esindab vastaja jaoks koige tidhtsamat infokanalit ja number 7 koige
vihemtdhtsamat infokanalit. Infokanali puhul, mis vastaja jaoks osutus ebaoluliseks,
paluti jdtta number kirjutamata ning see on asendatud numbriga 0. Vilja on toodud ka

aritmeetiline keskmine, mediaan ja mood, mis on rasvases kirjas.

Tabel 9. Majutusteenuse pakkujat otsides olulised infokanalid (autori koostatud)

52 |3

L2 8|25 é ~ é) 3 E

Mgl =98 203 B SEl 22 .8

S2| 22| 8EE|Z |23 55| 2¢

SE|ZL|SE8El2 |38 E2g a8
0 22 12 26 68 70 38 76
1 22 6 48 10 0 12 0
2 26 40 8 0 8 12 0
3 18 26 12 6 4 18 0
4 4 14 4 8 6 14 10
5 8 4 4 4 4 8 2
6 2 0 0 4 2 0 12
7 0 0 0 2 8 0 0
Keskmine | 1,92 | 2,35 1,33 1,16 | 1,37 | 1,82 | 1,37
Mediaan 2 2 1 0 0 2 0




Kdige tdhtsamaks infokanaliks peavad vastajad veebipohiseid broneerimisportaale
(keskmine 1,33 ja mediaan 1). Olulisel kohal on ka otsingumootorid (keskmine 1,92 ja
mediaan 2) ja hotellide kodulehed (keskmine 2,35 ja mediaan 2). Mitmed vastajad
peavad oluliseks ka tagasiside veebilehti (nt TripAdvisor). Vaadates nditajate nagu
reisibiiroode, sotsiaalmeedia ja reisiraamatute aritmeetilist keskmist, selgub, et ka nende
puhul voiks tegemist olla olulise infokanaliga, kuid kdigi nende néitajate populaarseim
vastus on 0 ehk neid infokanaleid peavad enamus vastajatest ebatidhtsaks. Samuti on ka
nende tegurite mediaan 0. Seega, vorreldes eelpool vilja toodud teguritele, ei ole

vastajate jaoks tegemist niivord oluliste infokanalitega.

Varreldes mehi naistega, peavad mehed infoallikana tagasisidet pakkuvaid internetilehti
olulisemaks kui naised. Ari- ja puhkuseturistide seast peavad irituristid
otsingumootoreid tidhtsamaks infoallikaks kui seda teevad puhkuseturistid. Samuti

peavad drituristid olulisemaks ka tagasiside veebilehti.

Koik  vanusegrupid peavad koige olulisemaks infokanaliks veebipShiseid
broneerimisportaale. Vastajad vanuses 18-30 aastat peavad hotellide kodulehti
infoallikana vdhemtihtsamaks kui seda teevad teised vanusegrupid. Tagasiside

veebilehed on tidhtsamad vastajate jaoks, kes on vanuses 46-60 aastat voi 31-45 aastat.

Kiisitluses wuuriti vastajatelt ka seda, kas nad teevad tasuta tithistamise korral
broneeringu mitmesse hotelli ja seejdrel teevad 10pliku otsuse hotelli osas alles enne
reisimist. Sellele kiisimusele vastasid 102-st vastajast koik, et nad ei kasuta seda
varianti. Seega kui hotell broneeritakse, ollakse oma valikus kindlal ja seda muutma ei

hakata.
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3. UURINGU JARELDUSED JA
PARENDUSETTEPANEKUTE ESITAMINE

Antud peatiikis toob autor vilja uuringu jdreldused vastavalt uuringu tulemustele ja
teoreetilises osas vilja toodud allikatele. Kuna uuringu eesmaérgiks oli leida viise, kuidas
suurendada My City Hotel’1 kodulehel tehtavate broneeringute arvu, tuuakse viélja seda
soodustavad parendusettepanekud. Lisaks toob autor vilja ka tegurid, mida kliendid

peavad oluliseks interneti teel broneeringut tehes.

Uuringu tulemustest selgus, et kiisitlusele vastas 5% vorra rohkem naisi. Peamiselt olid
vastajad vanuses 31-45 aastat ja périt Soomest. Ka vastavalt Statistikaameti (s.a.) 2016.
aasta andmetele, olid soomlased kdige rohkem Eestit kiilastanud rahvus, mis seletab
uuringu tulemusi. Kiisitluse kohaselt ©06biti peamiselt 1 vdi 2-3 066d, reisiti
soprade/tuttavatega ja puhkuse eesmérgil. Seega on My City Hotel’i kliendiks pigem
sellised puhkuseturistid, kes peatuvad liithiajaliselt, et koos sOprade voi tuttavatega
meeldivalt aega veeta. Ka lithioolised broneeringud olid tehtud peamiselt 3-4 néddalat
enne reisimist, seega ei vasta need tulemused Djuric’t jt (2016, 1k 2) uuringu
tulemustele, kes leidis, et 40% broneeringutest, mis olid tehtud liihiajaliseks

o00bimiseks, olid tehtud nddal enne sihtkohta saabumist.

Broneerimiskanalina kasutatakse peamiselt veebipohist broneerimisportaali ning valitud
kanali kasutamise pohjusena tuuakse pohiliselt vélja harjumust kanalit kasutada ja ka
mugavust. Ka eelnevalt joonisel 4 vélja toodud My City Hotel’1 miitigikanalite osakaalu
jargi on ettevotte klientidest suurem osa oma broneeringu teinud mdne veebipOhise
broneerimisportaali kaudu. Seega on broneerimiskanali valikul oluline roll inimeste

harjumusel ja ka broneerimisprotsess peab olema voimalikult mugav. Seda kinnitab ka
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Lee (2008, 1k 21), kes toob vilja, et veebipohiste broneeringute puhul meeldib
kasutajatele see, et enamasti saavad nad parimad pakkumised ja ka valikuvdimalus on
suurem. Suurem osa drituristidest tegid broneeringu veebipdhise broneerimisportaali voi
enda ettevotte kaudu. Grnojevaci jt (2010, 1k 46) uurimuse tulemused néitasid aga, et
drituristid tegid broneeringu peamiselt reisibiiroo kaudu. Samas ldhevad antud autori
uuringu tulemused kokku puhkuseturistide osas, kelle broneeringutest olid enamus

tehtud interneti teel.

Vastavalt uuringu tulemustele tehakse broneeringud peamiselt 3-4 niddalat enne
reisimist. Sellest vOib jireldada, et inimesed soovivad olla kindlad selles, et saadakse
parim pakkumine ja oleks vdimalik varem uurida ka sihtkoha vodimalusi. Puhkuse
planeerimine on pikaajaline protsess, mida ei planeerita ette vaid paar pdeva. Kiisitluses
osalejad vastasid, et broneeringut tehes kaalutakse peamiselt 3-5 alternatiivse hotelli
vahel. Tulemused vihjavad jillegi sellele, et oma hotelli valikut planeeritakse
pohjalikult, et saada parim hotell ja parim pakkumine. Schwartz (2000, lk 183) leidis, et
kui valitakse mitme erineva hotelli vahel, siis pannakse need tdhtsuse jdrjekorda ning
valitakse iiks neljast vOimalikust jdtkamise variandist. Jones ja Chen (2011, lk 90)
leidsid, et hotelli valides moodustavad inimesed endale kogumi sobivaimatest
hotellidest. Teoreetiliste allikate pohjal voib eeldada, et ka kiisitluses osalejad
tegutsevad sarnastel pohimdotetel. Kiisitluses osalejatest ei kasuta keegi seda varianti,
kus tasuta tithistamise korral broneeritakse mitu erinevat hotelli ning seejérel tehakse
16plik hotelli valik alles enne reisimist. Seega, kui inimesed on endale hotelli juba
broneerinud, on nad kindlad ka oma valikus ja seda enam muutma ei hakka véi siis ei

ole nad teadlikud sellisest voimalusest.

Hotellide kohta informatsiooni leidmiseks kasutavad uuringus osalejad peamiselt
veebipohiseid broneerimisportaale. Nagu toodi vilja ka eelnevalt, hindavad inimesed
peamiselt mugavust oma broneeringu tegemisel. Jarelikult eelistavad vastajad just
veebipohiseid  broneerimisportaale  nende  mugavuse  tottu.  Veebipohised
broneerimisportaalid voimaldavad inimestel vorrelda erinevaid hotelle — nende hindu,
omadusi, asukohta, ning vormistada samas kohas ka broneering. Olulisel kohal olid

infokanalina ka otsingumootorid, kuid mitte kdige olulisemad nagu leidsid Murphy ja
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Chen (2014, 1k 531). Tulemused iihtivad Toh jt (2011, 1k 391) uuringu tulemustega, kes
leidis, et peamiselt kasutatakse hotellide otsimiseks internetti. Tulemused {iihtivad ka
Verma jt (2012, 1k 184) tulemustega, kes leidsid, et erinevates ostustaadiumites on
koige populaarsemateks infokanaliteks otsingumootorid, veebipohised
broneerimisportaalid ja hotelli koduleht. Seega on internet ettevotte jaoks parim koht,
kus end turundada ja jouda voimalikult paljude inimesteni. Olles otsingumootorite
tulemuste jdrjestuses vOimalikult alguses, on vdimalik tagada suurim tdendosus, et

inimesed ka ettevotte kodulehe jouavad.

Uuringus osalejatest peetakse interneti kaudu broneeringut tehes koige olulisemaks
turvalisust. Ka Agag ja El-Marsy (2016, lk 63) tdid vilja, et veebipdhiseid
broneeringuid tehes muretsevad kliendid kodige rohkem turvalisuse pérast, kuna
kardavad krediitkaardi andmete lekkimist vOi interneti lehe hékkimist. Samale
jareldusele joudis ka Wen (2009, 1k 759), kes lisas ka, et turvalisus suurendab usaldust
teenusepakkuja vastu. Ka Mzoughi jt (2012, lk 91) leidsid, et kodulehe kiilastajad
nditavad eelsoodumust broneeringuportsess katkestada, kui nad tunnevad, et nad vdivad
ilma jddda enda rahast. Seega peaks iga majutusteenuse pakkuja, kes soovib oma
teenuseid miilia veebipohiselt, poorama suurt rohku oma kodulehe ja siisteemide
turvalisusele ning informeerima sellest ka oma kliente. Makse turvalisust tuleks just
rohutada makseprotsessi toimumise ajal. Lisaks turvalisusele, selgus, et ka odaval
hinnal on oluline roll internetis broneeringut tehes. Mitmed vastajad pidasid oluliseks ka
info leidmise lihtsust ja veebilehe kasutajamugavust.. Selleks, et leht oleks kasutajale
mugav kasutada, tuleb poorata rohku kasutajamugavusele ja ka info leidmise lihtsusele.
Eelnevat kinnitab ka Lee (2008, lk 20), kuid antud uuringust selgus, et vorreldes teiste
teguritega ei ole pildi- ja videomaterjali olemasolul nii suur tédhtsus. Siiski leidsid Pan ja
Zhnag (2016, 1k 4), et pildimaterjalil on oluline roll, kuna neid hotelle vaadatakse

internetis kauem, millel on olemas pildid.

Lidhtudes uuringu tulemustest, mis rohutavad kodulehel info leidmise lihtsust ja
veebilehe kasutajamugavust, leiab autor, et My City Hotel’i kodulehel olev
broneerimisprotsess voib inimestes tekitada segadust kuna broneerimise ajal pakutakse

mitmeid erinevaid lisateenuseid ja 10pliku broneerimiskinnituse saamiseks tuleb libida
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erinevad lehed. Koikide lisateenustega tutvumiseks tuleks kliendil aga kulutada
mirkimisvéirselt aega. Sellest tulenevalt oleks autori soovituseks kodulehele lisada ka
nod kiirbroneerimise vdimalus, mis vOimaldaks broneeringu teostamist vaid mone
klikiga ning ilma lisainformatsiooni kiisimata. Broneerimisprotsessi ajal voi
krediitkaardi andmeid kiisides, tuleks inimestele kinnitada ka seda, et nende andmed on

turvaliselt kaitstud, et tekitada klientides usaldust.

Majutusteenuse broneerimisel peetakse antud uuringu kohaselt koige tdhtsamaks
majutusasutuse puhtust. Sellele jirgneb majutusasutuse asukoht, millel on vastajate
jaoks peaaegu sama oluline roll kui puhtusel. Tulemused kinnitavad Lockeyer’i (2005,
Ik 536) uuringu tulemusi, kes leidis oma uuringu esimeses osas, et puhtusel on kdige
olulisem roll kliendi majutusteenuse valimisel. Puhtuse nimel saab iga majutusasutus
vaeva niha, et see vastaks klientide korgetele ootustele. Asukoht on aga midagi sellist,
mille majutusasutus saab enda kasuks toole panna ning kasutada seda efektiivse miitigi
promootorina. Lisaks eelpool mainitud teguritele on olulisuselt jirgmine majutusteenuse
hind ja eelnevate klientide tagasiside. Oma uuringus leidsid Grnojevaci (2010, 1k 49) ja
Lien jt (2015, lk 215), et hotelli valides peavad kliendid koige olulisemaks
majutusteenuse hinda. Antud uurimus seda aga ei kinnita, kuna kiisitluses osalejad ei
pea hinda kdige olulisemaks teguriks. Hind on aga kolmest eelnevalt vélja kdidud
tegurist ainus, mida on voimalik otseselt muuta. Seega tuleks majutusteenusele miirata
selline hind, mis ei oleks kliendi jaoks korge, samas poorates tdhelepanu ka teistele

teguritele nagu nt konkurendid, hooaeg jne.

Vastajatelt sooviti ka teada saada seda, kes on kiilastanud My City Hotel’i kodulehte ja
kuidas seda voiks hinnata. Selgus, et kiisitlusele vastajatest on pisut iile poole
kiilastanud ettevotte kodulehte. 71% vastanutest andsid kodulehelt hindeks ,hea“.
Sellest jdreldatuna peaks ettevote leidma viise, kuidas muuta koduleht mérgatavamaks
suuremale osale oma klientidest. Uuringust selgus ka, et vaid kolmandik vastanutest
annavad kodulehele hindeks ,,viga hea®“. Antud uurimusega ei selgunud see, mida
sooviksid vastajad muuta My City Hotel’i kodulehe juures, kuid eelnevalt vilja toodud
tegurite kohaselt, mida vastajad peavad oluliseks interneti kaudu broneeringut tehes,

tuleks poorata rohku kodulehe turvalisusele, lehe kasutajamugavusele ja info leidmise
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lihtsusele. Lee (2008, 1k 20) leidis, et hotelli kodulehe puhul peetakse kdige olulisemaks
pildi- ja/vdi videomaterjali olemasolu, asukoha kaarti, info tdpsust ja lehel
navigeerimise mugavust. Autor leiab, et kodulehel on kdik hotelliga seotud info kergelt
leitav, kuid kiilastajate jaoks vOib segadust tekitada vajaliku info leidmine, kui vajutada
monele lingile. Nimelt ilustab iga lehe algust suur pilt ning olenevalt arvutiekraani
suurusest vOib see enda alla votta ka terve lehe. Seega vOib kodulehe kiilastaja jaoks
mirkamata jddda see, et soovitud infoni jdudmiseks tuleb lehte alla kerida. Lisaks tuleks
ka kohe esilehele lisada info soodsaimatest hindadest, mis voiks inimestes tekitada

broneerimissoovi voi lihtsalt huvi.

Kisitluses oli ka kiisimus selle kohta, kuidas tajuvad vastajad My City Hotel’i
kodulehel olevaid hindu. 84% vastajatest litlesid, et nad arvavad, et seal olevad hinnad
on samal tasemel vorreldes teiste miitigikanalitega. Kuna majutuse hinnad on tegelikult
ettevotte kodulehel madalamad vorreldes teiste kanalitega, tuleks leida viise, kuidas see
info viia ka klientideni. Hetkel juba antakse igale kliendile allahindluskupong, millega
saab kodulehel majutuse soodsamalt broneerida, kuid kupongil voiks kirjas olla ka info,
et kodulehel on majutuse hinnad kdige madalamad. Seal vdiks vélja olla toodud ka

pohjused, miks jirgmine kord just kodulehe kaudu broneering teha.

Selleks, et leida, mis motiveeriks vastajat tegema oma broneeringut My City Hotel’1
kodulehel, oli kiisimus ka selle kohta ja vilja olid toodud erinevad vastusevariandid.
Koige enam valiti kdige motiveerivamaks teguriks odavamat hinda vorreldes teiste
kanalitega. Kuna kodulehe odavama hinna poliitikat on juba rakendatud, tuleks leida
viise kuidas see info viia ka klientideni. Lisaks mérgiti motiveerivaks teguriks erinevaid
broneeringuga kaasnevaid boonuseid. Hetkel viiakse iga kodulehe broneeringu tuppa
tasuta puuviljakorv ja veepudel, kuid tuleks leida boonuseid, mis inimesi rohkem
motiveeriks nagu nt tasuta hommikusook vOi tasuta parema klassi tuba. Kdige vihem-
motiveerivamaks teguriks osutus piisikliendiprogramm, mille kasutuselevott antud

uuringu pohjal ei oleks My City Hotel’ile soovituslik.

Lihtudes eelnevast, tuleks edasi uurida ettevotte kodulehe kasutajasdbralikkust ning
broneerimise mugavust. Uuring peaks endas sisaldama kiisimusi selle kohta, millist

infot sooviksid kliendid kodulehel nidha ja milliseid tegureid nad peavad oluliseks
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broneerimisprotsessi juures. Muutes kodulehe klientide jaoks vdimalikult atraktiivseks
ja broneerimisprotsessi vOimalikult mugavaks, saaks viltida seda, et kodulehelt
lahkutakse voi katkestatakse broneerimisprotsess selle keerukuse tottu. Vastavalt
uuringu tulemustele oleks vdimalik vilja tuua kodulehe puudused ning seejirel need

parandada.
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KOKKUVOTE

Antud 10putdd eesmirgiks oli leida viise, kuidas suunata klienti tegema teiste kanalite
asemel My City Hotel’i kodulehele ning seeldbi suurendada seal tehtavate broneeringute
arvu. Lédhtudes teoreetilistest allikatest, viidi eesmérgi saavutamiseks ettevotte klientide
seas ldbi uuring kiisitluse vormis. Uuringu eesmirgiks oli vélja tuua tegurid, mida
kliendid peavad oluliseks, tehes majutuse broneeringut internetis, ning ldhtuvalt uuringu

tulemustest leida viise kodulehel tehtavate broneeringute arvu suurendamiseks.

Autor kasutas uuringu 1dbi viimiseks kvantitatiivset ldhenemist, kasutades selleks
kiisitlust (vt lisa 1), mis koosnes 18-st kiisimusest. Uuringumeetodiks valiti kiisitlus,
kuna andmeid on vdimalik vastajatelt koguda kiirelt, mugavalt ja korraga suurel hulgal.
Kiisitlus viidi 14dbi perioodil 15. maérts kuni 9. aprill ning kiisitluslehti paluti hotelli
kiilastajatel tdita hommikusoogisaalis hommikusdogi korvalt. Uuringuperioodi kéigus
koguti 102 vastajate poolt tdidetud ankeeti ning nende analiiisimiseks kasutati

statistilist andmete analiiiisi.

Vastanutest pisut iile poole olid naised ning kdige rohkem oli vastajaid vanusegrupis
31-45 aastat. Peamiselt oldi périt Soomest ja reisiti puhkuse eesmérgil. Reisikaaslastena
eelistasid enamus pere ja/vOi sOpru. Broneeringukanalina kasutati peamiselt
veebipohiseid broneerimisportaale ning kanali kasutamise pohjustena toodi peamiselt

vilja mugavus ja harjumust kasutada valitud kanalit.

Uuringu tulemustena selgus, et vastajad teevad oma hotellibroneeringu enamasti 3-4
niddalat enne reisimist ning kaalutakse 3-5 erineva hotelli vahel. Eelnevast vOib
jareldada, et reisi planeerimine on pikk ja otsusterohke protsess, mida hakatakse

planeerima juba pikalt enne reisi toimumist. Ka hotelli valik on vastajate jaoks kindel,

42



kuna varianti, kus tasuta broneeringu tiithistamise korral tehakse broneering mitmesse
erinevasse hotelli ning seejdrel tehakse loplik valik alles enne reisimist, ei kasuta
vastajatest keegi. Interneti kaudu broneeringut tehes peavad vastajad kdige olulisemaks
turvalisust, et nende krediitkaardi andmeid ei varastataks. Oluliseks peetakse ka odavat

hinda veebilehe kasutajalihtsust ja info leidmise lihtsus.

Lisaks selgus, et majutusteenuse pakkujat otsides peetakse koige olulisemaks
infokanaliks veebipohiseid broneerimisportaale. Neist vdhemtdhtsaks, kuid siiski
tahtsaks peetakse ka erinevaid otsingumootoreid ja hotellide kodulehti. Muid tegureid
peetakse vihemolulisemaks. Eelnevast vOib jdreldada, et kuna kdik infokanalid on
internetipohised, siis hindavad inimesed info saamise kiirust ja ajakohasust.
Majutusteenust broneerides peetakse koige tdhtsamaks puhtust ja majutusasutuse
asukoht. Pisut vihemtédhtsam, kuid siiski tdhtsal kohal, on ka tegurid nagu hind ja

eelnev tagasiside.

My City Hotel'i kodulehte on kdikidest vastajatest kiilastanud pisut iile poole.
Kolmandik vastajatest andsid kodulehele hinde "véga hea" ning iilejdinud hinde "hea".
Seega on kodulehel veel arenguruumi, et vastata koigile kiilastajate ndudmistele.
Enamus vastajatest peavad hindu hotelli kodulehel olevat samal tasemel vorreldes teiste
kanalitega. Eelnevalt selgus, et hinnal on suur moju kliendikditumisele, seega tuleks
leida viise, kuidas suurendada inimeste teadlikkust sellest, et kodulehel on vdimalik
broneerida majutust soodsaima hinnaga. Kdige motiveerivamaks teguriks, mis vastajate
arvates paneks neid tegema broneeringut pigem hotelli kodulehel on odavam hind
vorreldes teiste kanalitega. Lisaks avaldasid moju ka erinevad broneeringuga kaasnevad

boonused ja kasutajasobralik veebileht.

Lihtudes uuringu tulemustest ning teoreetilistest  allikatest, td1  autor
parendusettepanekutena  vilja kodulehel turvalisuse rohutamise, seda eriti
tasumisprotsessi juures. Kodulehel tuleks autori arvates parendada info leidmise
lihtsust, kuna suuremddotmelised pildid votavad enda alla palju ekraaniruumi ning
raskendavad vajaliku infoni joudmist. Samuti tuleks kodulehele lisada ka nd
kiirbroneerimise vdimalus, millega saaks broneeringu vormistada voimalikult kiiresti.

Ka kodulehel broneerimisega kaasnevad boonused voiksid olla paremad, kuna
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puuviljakorv ja veepudel ei pruugi olla piisav motivaator, et panna klienti broneeringut
vormistama. Lisaks voiks ka klientidele antaval allahindluskupongil olla vilja toodud
pohjused, miks just teha broneering pigem kodulehe kaudu. Jiargnevalt oleks autori
soovituseks edasi uurida just My City Hotel'i kodulehe kasutajasdbralikkust ning
broneerimise mugavust. Samuti ka seda, millist infot peavad kodulehe kiilastajad

oluliseks.
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Lisa 1. Kiisitlusankeet

Dear guest

Thank you

very much for taking part in this important survey. The intent of the
survey is to better understand our guests needs and thereby offer more refined
services. This survey should take 5-7 minutes to complete.
answers you provide will be kept in the strictest confidentiality. Should you have

any questions while filling the survey, please do not hesitate to ask!

1. Which b

2. Why did
options)

ooking channel did you use to make your reservation at My City Hotel?
Online travel agency (Booking.com, Expedia etc.)

Travel agency

Directly through hotel

My City Hotel website

Business partner / Company

Other

you use the above-mentioned booking channel? (Please select one or several

Convenience of making a reservation
Lowest price

I am used to booking my trip this way
I trust the brand

Recommended by a friend/colleague
Other. Please specify -

3. How much time before travelling to a destination do you usually book the
accommodation?

Less than 3 days

1 - 2 weeks

3-4 weeks

5-6 weeks

7-8 weeks

2 months and more

4. Please arrange the below mentioned information channels you use when choosing an
accommodation provider, in the order of importance (1 — most important, 2 — less
important etc.). In case you do not use an information channel, do not write any
number.

Search engines (Google, Bing etc.)

Websites of hotels

Online travel agencies (Booking.com, Expedia etc.)

Traditional travel agencies

Social media (Facebook, Instagram etc.)

Travel sites (TripAdvisor, Yelp etc.)

Travel books

Other. Please specify -
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5. How important do you consider the below mentioned factors on a scale of "very
important" to "not important" when booking an accommodation?

Very Important | Moderately | Slightly Not
important important | important | important
Price
Location of
accommodation provider
Advertisements

Extra services (laundry
cleaning, room service
etc.)

Positive reviews by
previous guests

Recommendations of
friends/family/colleagues

Facilities in the hotel
(restaurant, bar etc.)

Facilities in the room (TV,
Wi-Fi etc.)

Cleanliness of the hotel
and room

Hotel star rating

6. How many different accommodation providers do you usually consider when making
your reservation?
o 1-2 e 3-5 e More than 5
7. In case of free cancellation of reservation, do you make reservations in many different
hotels and then make the final decision before your travel?
e Yes e No

8. Have you visited My City Hotel website? (if you answered "no", please continue with
question No. 10)
e Yes e No

9. How would you rate My City Hotel website on a scale from "very good" to "very poor"?
Very good Good Fair Poor Very poor

10. What is your opinion — are the accommodation prices at My City Hotel website higher,
lower or at the same level compared to other channels?
e Higher e Lower e At the same level

11. Please arrange the below mentioned factors in order of importance (1 — most
important, 2 — less important etc.), which would motivate you to make your reservation
through a hotels website. In case you find the factor not important to you, do not write
any number.

Better value for money compared to other channels

User-friendly website

High level positive feedback

Easier to change or cancel a reservation
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Reservation benefits (complimentary breakfast and/or room upgrade)
Customer loyalty program
Other. Please specify -

12. Please arrange the below mentioned factors in order of importance (1 — most

important, 2 — less important etc.) when making a reservation through online channels.

In case you find the factor not important to you, do not write any number.
Safety of data and payment processing

Website is easy to use

Necessary information is easy to find

Ease of payment

Good value for money

Large number of picture material

Large variety of choices between different accommodation providers
Time spent on making a reservation

Other. Please specify -

13. Please mark your gender.
e Male e Female

14. Please mark your age.
e 18-30 years e 31-45 years o 46-60 years e 60+ years

15. Please write your place of origin or the place you are travelling from.

16. What is the purpose of your visit at My City Hotel?
e Business e Leisure e Other

17. What is the length of your stay at My City Hotel?
e 1 night e 2-3 e 4-7 nights e 7 nights and
nights longer

18. Who do you usually travel with?

e Single e Colleague e Ina e Friends/family
group
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SUMMARY

FACTORS AFFECTING CONSUMER BEHAVIOUR IN THE ACCOMMODATION
BOOKING PROCESS: THE CASE OF MY CITY HOTEL

Toomas Kuningas

It is one of the main goals of every enterprise to understand their clients’ needs and
what they want, as clients are the ones that produce the income. Clientele also share
their experience with the surrounding people. Just like every individual is different,
their desires and needs are different likewise. Knowing the behavioural patterns of their
clients, offers the enterprise a possibility of providing its clients with an even better
products or services. Therefore, the understanding of consumer behaviour is essential

for the marketing purposes and to reach as many people in the target group as possible.

Consumer behaviour is affected by different internal and external influences. Internal
influences include factors such as motivations and emotions, perception and prior
experience. External influences include culture, subcultures, social class and reference
groups. Just like in any other field, the understanding of consumer behaviour is likewise
difficult in the tourism industry due to the high level of competition and the emotional
value of the tourism product. For the client, the planning of a holiday is a long process
that involves lots of decision making and use of different information and booking

channels.

Online travel agencies simplify the abovementioned process by offering their clients the
possibility of comparing the features of different hotels. Online travel agencies are

without a doubt an important partners for hoteliers but their growing market share may
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make them dependant on the latter. The use of intermediaries may reduce the income
due to the commission fees. In the case of My City Hotel, only 6% of reservations made
in 2016 were made through the hotels webpage where no commission is required to be

paid.

The specific objective of this study was to find opportunities to aim clients to prefer My
City Hotel’s webpage in making the reservation rather than using alternative channels.
The article from Hotel News Now (Study: OTAs... 2015) reports that the percentage of
bookings made through online travel agents increased by 108% between 2011 and 2014
and the commission paid for every booking stayed between 15,8%-19,8%. Without the

use of online travel agents, hoteliers could save up to 1 billion euros per year.

A case-study approach was chosen to gain a detailed understanding of consumer
behaviour. Data were collected using a questionnaire and was conducted in the period of
15.03 to 9.04.2017. The questionnaire consisted of 18 questions and was asked to be
filled among hotel guests during breakfast. The answers from 102 respondents were
analysed using quantitative approach. Little over half of the respondents were female
and most of them in the age group of 31-45 years. They originated from Finland and the
main purpose for their travel was leisure. Most of the respondents preferred
friends/family as their travel companions. Online travel agents were the most popular
booking channel and the reason for the channel preference, was mainly convenience of

making the booking and habit of using the channel.

The results indicate that respondents made their accommodation booking mostly 3 to 4
weeks before travelling and 3 to 5 different accommodation providers were are
considered. Therefore, it can be concluded that trip planning is a long process that
includes a lot of decision-making and planning, which starts long before travel. Also,
the choice of accommodation provider is certain, as none of the respondents use the
option where in case of free cancellation the booking is made into several hotels and the
final decision is made before the travel. When making reservation through online
channels, respondents considered the safety of data and payment processing as the most
important factor. Factors such as good value for money, websites’ ease of use, and that

the necessary information is easy to find, were also considered to be important.
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In addition, respondents find online travel agents to be the most important source of
information in finding an accommodation provider. Search engines and websites of the
hotels are considered less important but still important. Respondents find cleanliness
and location of the accommodation provider as the most important factors when

booking an accommodation.

Little over half of all the respondents have visited My City Hotel website and one third
of them gave the website a rating of “very good” and the rest “good”. Therefore, the
hotels webpage still has room to grow to fulfil all the demands of the visitors. Most of
the respondents find the prices on the hotels website to be at the same level as compared
to the other channels. In order to raise clients’ awareness of the lowest accommodation
prices at My City Hotel website, actions are needed to be taken. Lower price compared
to other booking channels was also found to be the most motivating factor that would
motivate respondents to make their booking at a hotels website. In addition to that,
factors such as booking benefits and user-friendly website were considered to be

important.

Based on the results of the study and theoretical background, the author of the thesis
would emphasize the security of data and payment processing at My City Hotel website
and that especially during the payment process. The author would suggest removing
large images fromon the website that take up much of the screen space and thereby
making the necessary information difficult to find. In addition to that, My City Hotel
website should have the possibility of making a quick reservation where no extra
services will be offered and the booking can be made within a very short time. Also, the
benefits of making the reservation the website should be improved as the
complimentary water and a fruit basket may not be a sufficient motivator for the clients.
The discount coupon given to hotel guests, should also include reasons of why to prefer
My City Hotel website on making the booking. For future research, author would
suggest in studying the user-friendliness of My City Hotel website and the convenience
of the booking process. Also, what sort of information would the visitors be interested

in finding at the hotels’ website.
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