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SISSEJUHATUS

Kéesolev 10put6o kasitleb erinevate autorite teooriaid veebipdhise broneerimise
stisteemidest ja kanalitest. Nendega seoses tuuakse esile majutusettevotetes kasutatavaid
broneerimissiisteeme ja kanaleid ning veebis broneerimise vdimalusi ja ohte. Teoorias
kasitletakse ka veel tarbijate veebipohiseid broneerimise harjumusi, kirjeldatakse nende

otsustusprotsessi ja valikuid.

Varasemad uuringud niitavad, et hotellide broneerimise kanali ja -siisteemi valimist
mojutavad erinevad aspektid, nagu kasutajate profiilid ja arusaamad, samuti
broneerimise eripdra, hind ja teave. Téhtis on, et hotell oleks turgude jagamisel
erinevates kanalites ja siisteemides olemas ning omaks ka tirne. (Masiero & Law, 2016,
Ik 2) Internet pakub vdga laialdasi voimalusi broneerimaks hotellitube. Selle tottu
saavad hotellid kasutada erinevaid kanaleid ja siisteeme, mis vahendavad nende
miitidavaid hotellitube ning hotell suurendab sellega oma tulu. (Law & Wong, 2010, Ik
44) Ténapdeva reisijad kiill eelistavad teha broneeringuid 14bi interneti voi telefoni ja
meili teel, kuid teevad siiski tellimusi ja infopdringuid erinevalt. Tihtipeale ei teata,
milline broneerimiskanal voi —siisteem oleks koige efektiivsem. Reisijad saavad valida
erinevate veebiphdiste kanalite ja -siisteemide vahel, milleks on hotelli otsesed
broneerimissiisteemid ning kolmanda osapoole veebikanalid. (Masiero & Law, 2016, Ik
3)

LSputdo teema on kiill aktuaalne, kuid siiani siiski vdhe kajastatud ja uuritud. EhkKki
enamus majutusasutused kasutavad veebipdhist broneerimissiisteemi, et tarbijatel oleks
lihtsam nendeni jouda, broneerivad siiski paljud kliendid majutust meili voi telefoni
teel. Tihtipeale usuvad tarbijad, et veebipohine broneerimine votab liiga palju aega, on

arusaamatu ning hinnad on korgemad kui otse broneerides.

Vastavalt teema aktuaalsusele ja vilja toodud probleemi kirjeldusele tuginedes,

sOnastatakse jargnev laiem probleemkiisimus: Millised on majutusettevotte veebipohise



broneerimiskanali/-siisteemi peamised probleemsed kohad ja millised vodimalused
oleksid selle arendamiseks? Kéesolevas 10putdos piiiitakse sellele probleemkiisimusele

vastuseid leida Toila spaahotelli broneerimiskanalite uuringu toel.

Toila SPA Hotell (edaspidi Toila spaahotell) asub Ida-Virumaal Toilas. Ka Toila
spaahotellil on erinevaid broneerimisvdimalusi — telefonitsi, meili teel, hotellis
kohapeal, 14bi kodulehe voi 14bi teiste veebikanalite, kuid ei teata, millised on sellega
seonduvad ,kitsaskohad* ja voimalused. Hésti toimiv ja sobiv broneerimiskanal ja -
siisteem aitaks hotellil suurendada kiivet, hoida kokku kulusid ja luua pikaajalisi

kliendisuhteid.

Loputdo eesmirgiks on tuginedes teoreetilistele késitlustele ja uuringu tulemustele
esitada parendusettepanekuid Toila spaahotelli veebipohise broneerimiskanali/-siisteemi
arendamiseks. Eesmargi saavutamiseks piistitatakse jargmised uurimiskiisimused:
milliseid broneerimiskanaleid/-stisteemi eelistavad kliendid ja millised tegurid on
vajalikud, et Toila spaahotelli kodulehe broneerimiskanal/-siisteem oleks
kasutajasobralikum ja atraktiivsem. Eesmargist ldhtuvalt on autor seadnud jargnevad

uurimisulesanded:

e Teoreetiliste allikate pohjal anda {iilevaade majutusettevitete veebipoOhistest
broneerimiskanalitest ja -siisteemidest, selgitada sellega seonduvad mdisted,
analiilisida erinevate allikate pdhjal majutusettevotete klientide veebipdhiseid
kasutamisharjumusi ja -eelistusi;

e Anda iilevaade Toila spaahotelli broneerimisvoimalustest kodulehel;

e  Ankeetkiisitluse koostamine ning ldbiviimine Toila spaahotelli klientidega;

e  Uuringu tulemuste analiilis ning jarelduste tegemine;

e  Uuringu tulemustest 1dhtuvalt parendusettepanekute tegemine Toila spaahotellile.

Loputdd teoreetiline osa pdhineb mitmetel teadusartiklitel ning asjakohastel
internetiallikatel, mis péarinevad ScienceDirectist, Sagepubist ja teistest tuntumatest
internetiallikatest. Enamik teoorias késitletud autoritest nagu néiteks Masiero & Law,
2016, Murphy & Chen, 2016 ning Ling et al., 2015 on uurinud veebipdhiste
broneerimiskanalite olemasolu ja voOimalusi, koostddd hotellidega ning tarbijate

ostukditumist.



Loputod koosneb kahest peatiikist, mis omakorda jagunevad kaheks ja kolmeks
alapeatiikiks. Seejdrel kokkuvdte, mis kisitleb t60s esinenud pohilisi teoreetilisi
kasitlusi ning uuringu tulemusi. T66 16pus on vilja toodud jooniste lisad ning autori

parendusettepanekud.

Kéesolevas to0s on esimeses peatiikis analiiiisitud erinevaid hotellides kasutatavaid
veebipohiseid broneerimise kanaleid, tarbijate ostukditumist ja broneerimiskanali
eelistusi ning nende mdju hotelli veebipShisele broneerimise kanalile. Teine peatiikk
kasitleb uuriva ettevotte veebipohise broneerimiskanali olemust, tehtud uuringu
kirjeldust ja analiilisi. Viimasena on teises peatiikis vélja toodud uuringu tulemuste
jareldused ja parendusettepanekud Toila spaahotelli veebipohise broneerimiskanali

arendamiseks.

Antud 16putdd teoorias ei esinenud takistusi leidmaks erinevatele autoritele toetavaid
arvamusi. Autor leidis teooria koostamiseks erinevaid infoallikaid, mis késitlesid
veebipdhist broneeringu tegemist, erinevate broneerimiskanalite vOimalusi ja
puudujddke ning tarbijate otsustusprotsessi mdjutavaid tegureid. Viimasteks olid
pohiliselt info kéttesaadavus, broneerimiskanali valimine, veebilehe silisteemide ja
hindade mdistmine ning broneerimiskanali usaldusvédrsus. Nendele toetudes koostas
autor kiisitlusankeetide abil uuringu, millega selgitas vilja Toila spaahotelli kiilastajate
broneerimiskanali eelistused, broneerimisel esinenud takistused ning hinnangu

kodulehel broneerimise toimivusele.



1. MAJUTUSETTEVOTTE KODULEHE VEEBIPOHISE
BRONEERIMISSUSTEEMI
KASUTAMISVOIMALUSED JA ARENDAMINE

1.1. Majutusettevotetes kasutatavad veebipohised
broneerimissuisteemid ja —kanalid

Veebipdhiste broneerimiskanalite valik on tdnapdeval kiillaltki laialdane, mis voimaldab
majutusettevotetel omavahel rohkem konkureerida, pakkudes tarbijatele mugavamat
teenindust ja soodsamaid hindasid. Majutusasutused iiritavad pidevalt vilja tootada
tohusamaid siisteeme enda veebibroneerimise kanalites, parendades ettevotte tulusust
ning mojutades klientide kaditumist broneerimisel. Jargnev peatiikk kirjeldab
majutusettevotetes kasutatavate veebipdhiste broneerimissiisteemide ja —kanalite

omadusi.

Ténapdeva hotellid on hakanud rohkem tdhelepanu pddrama veebiturundusele. Iga
majutusasutus peab olema kittesaadav d60pdevaringselt. Bhatiasevi & Yoopetch (2015,
Ik 2) sdnul on veebipdhine broneerimine teenuste tellimine interneti kaudu. Hotell on
peamine turismitoode, mida miiliakse veebikanali kaudu (Abdullah et al., 2017, Ik 17).
Veebipdhiseks hotelli broneerimiskanaliks peetakse keskkonda, mis vodimaldab
broneerida tube ja teenuseid veebipohiselt. Uuringud néitavad, et veebipdhine
broneerimissiisteem on kasutajate meelest usaldusvddrsem broneerimisvéimalus kui
telefoni teel. Seda pohjusel, et veebipdhise broneerimise jargselt saavad kasutajad alati
ka broneeringu ametliku kinnituse. (Schaarschmidt & Hdober, 2017, Ik 704) Kéesolev
peatiikk annab {ilevaate erinevatest veebipOhistest broneerimissiisteemidest ja —

kanalitest, mida majutusettevotted kasutavad.

Kui tekkisid veebipShised broneerimissiisteemid ja —kanalid, mis vOimaldasid
kiilastajatel internetis individuaalselt broneerida hotellitube- ja teenuseid, saadi ligi
koikidele klientidele, kellel oli internetiiihendus. Nii oli véimalik viia hotelliteenuste
reklaame kiilastajani 1dbi veebipShiste turundusnippide. Nendeks olid veebipohised
reisibiirood, hotellide kodulehed ja teised veebipdhiste broneeringute vahendajad.
Samas vo0ib antud veebilehtedel siiani puududa turunduslik védrtus, mis pakub vaid

piiratud vdimalusi ning ei kutsu tdhusamalt kliente just nende veebilehel broneerima.



(Law et al., 2014, |k 432) Viiksematel ettevitetel ja nende veebilehtedel on
maksevahendid iildjuhul kallimad ning broneerimine keerulisem. Teisalt viie tirni
hotellis on see oluliselt lihtsam, sest tuntus ja kasutatavus on kordades suurem.
Veebipohised broneerimiskanalid peavad vastutama oma lehe kujunduse, disaini ja
informatsiooni eest. Samuti domineerivad veebilehe puhul sellised omadused nagu
majutuse tiitip, asukoht, hind ja kiilastajate hinnangud. (Gossling & Lane, 2015, Ik
1387)

Yap & Chua (2017, Ik 87) sonul on e-broneerimine veebipohine teenuste broneerimine,
mis voimaldab tarbijatel ndha koheselt vabade teenuste olemasolu ning vorrelda hinna
ja kvaliteedi suhet. Interneti kiire arenguga on e-broneerimist hakanud kasutama aina
rohkem reisijaid. Samas on varasemate uuringute kohaselt veebibroneerimise juures
esinenud erinevaid takistusi hinna ja kvaliteedi siisteemist aru saamisel. Ye et al. (2014,
Ik 24) kirjeldavad teenuste kvaliteeti kui voimet tdita klientide ootusi ja esitatud
ndudeid. Kiilalislahkuse kontekstis on tegemist hotellis pakutavate teenustega, mis
peaksid vastama kliendi soovidele sellest hetkest peale, kui klient hotelli siseneb. Cetin
& Walls (2016, lk 396) usuvad, et hotellid peavad olema eriti tdhelepanelikud
markamaks kliendi rahulolu ja nende vajadusi juba ennem kiilastamist. Peamisteks
teguriteks kliendi rahulolu saavutamiseks on ennekdike hea informatsiooni
kéttesaadavus, lihtne hinnasiisteem ja broneerimine, hotellis olevad mugavused ning

sobralik personal.

Tsypun (2017) sdnul peab broneeringu tegemine olema kiire ja lihtsasti kasutatav, mis
tdhendab registreerimise ja arveldamise iihendust hotellitube miilivate veebikanalitega.
Oluline on, et siisteem oleks automaatne ning niitaks kliendile toa broneerimisel
koheselt vabade numbrite olemasolu ja hinna. Kui tuba on broneeritud, jouab info
koheselt ka hotelli andmebaasi. Sellisel moel on tagatud mugav ning kiilalislahke

tthendus kliendi ja hotelli vahel.

Prud’homme & Raymond (2015, Ik 610) on veendumusel, et majutusettevitete
eesmargiks on broneerimissiisteemide kaudu sdilitada kasumlikkus, seega kutsutakse
tarbijaid broneerima oma siisteemide kaudu, see annab ka vdimaluse hinnastrateegiaid
paremini 1dbi mdelda, hinnata tarbijaid ja parendada miiiigiedendustegureid. Enamik

teenusepakkujaid keskendub aga pigem hindade alandamisele kui peamisele



turundusstrateegiale, selle asemel, et mdista tarbijate kditumist ldhemalt. Ali (2016, Ik
214) on oelnud, et klientide vajadused ja soovid vdivad pdhjustada interneti

vahendajatele konkurentsivoimelise hinna ja kasumlikkuse sdilitamise.

Abrate & Viglia (2016, Ik 124) arvates on internet véartuslikuks vahendiks, mis aitab
kaasa ettevotete strateegiate kujundamisele. Seoses riski tajumise vdhendamisega on
veebipdhise hotelli valimisel kaks tegurit: ettevotte keskmine hindamine ja arvustuste
arv. Selle pohjal on ilmne, et tarbijate eelistused suurenevad koheselt arvustuste

lugemisel, s0ltumata keskmisest hinnangust, mis on korge voi madal.

Mairkimisvddrne arv tarbijaid arvab ka, et krediitkaarditeabe varjamine internetis on
lihtne. See tdhendab, et nii hotelliteenused kui ka krediitkaartide pakkujad investeerivad
veebi tehingute ohutusse, et tagada tarbijatele privaatsus. Teenusepakkujate
garantiipoliitikad peavad olema riskide tajumise hdlbustamiseks ddrmiselt selgelt vilja
toodud. Privaatsuse rikkumine vdib tekitada tarbijale nii rahalisi kui ka psiihholoogilisi
probleeme. Riskiks peetakse ka inimese aja raiskamist teabe otsimisel, et osta seda mida
ta vajab. Kuigi enamik inimesi broneerib hotelliteenuseid ette dra, eelistavad moned

osta teenuseid otse teenusepakkujalt ettevottes. (Souza, Silva & Barbosa, 2016, Ik 1255)

Hotellid teevad koostood online-reisibiiroodega (OTA — Online Travel Agency), et
meelitada rohkem veebikliente. Seega hotelli kliendid jaotada kahte segmenti: klient,
kes broneerib hotellist tuba otse telefonikdnede, vastuvotulaua kaudu voi hotelli
veebilehe kaudu ja klient, kes broneerib ruume OTA kaudu. Kdige enam kasutatakse
kolme arimudelit hotellide ja OTA-de vahel: ,,agentuuri® mudelit, ,,kaupmees* mudelit
ja ,labipaistmatut® mudelit. (Ling et al., 2015, Ik 146)

Kui OTA-d ja hotellid teevad tubade miilimisel koost6dd, voivad nad jargida iihte voi
kahte drimudelit: ,.kaupmehe mudelit vdi ,,agentuuri mudelit. ,,Kaupmehe* mudelis
ostab OTA hotellist tubasid hulgihinnaga ja miiiib need oma klientidele kasumina. (Ye
et al., 2017, Ik 25) ,,Agentuuri® mudeli kohaselt levitab OTA hotellitube kokkulepitud
hinnaga ja saab iga miiiigil oleva toa kohta kokkulepitud komisjonitasu. ,,Kaupmehe*
mudeli kohaselt ostab OTA teatud hulga tubasid hotellist hulgimiiligi hinnaga, seejarel
miiiib need oma klientidele kasumi saamiseks. ,,Labipaistmatu* mudeli kohaselt levitab

OTA hotellitoad kokkulepitud hinnaga, mida pakub hotell. Kliendid pakuvad



hotellitubadele pakkumisi ja OTA vastab neile ning saab kasu hinnaerinevuste kaudu,
kui hotell aktsepteerib sellist tehingut. ,,Ldbipaistmatu* mudeli jérgi on hotellil tavaliselt
vdike tdituvus ja miiliakse tubasid soodsate hindadega, mis tdhendab, et hotellis on

rohkem tube kui vaja. (Ling et al., 2015, Ik 26)

Erinevateks broneerimise kanaliteks on veebipohised kanalid, milleks on niiteks
Booking.com ja Hotelliveeb. Vorguvilisteks kanaliteks on erinevad reisibiirood. Ehkki
veebipdhiseid ja vorguviliseid kanaleid on pohjalikult uuritud, on kliendiprofiilide ja
hotellide broneerimise vahelist seost alahinnatud. (Masiero & Law, 2016, lk 2)
Veebileht Booking.com kuulub ka Priceline Gruppi, mis asub maailmas majutuse
broneerimisel juhtpositsioonil. Peale hotellist lahkumist saab klient tagasiside
andmiseks meili teel ka kutse enda kogemuse Kkirjeldamiseks. Samuti avaldab
Booking.com kommentaare ainult oma kasutajatele, kes on veebilehe kaudu
broneerinud vdhemalt iihe 66 majutust. (Martin-Fuentes, Marteu & Fernandez, 2018, Ik
3)

Hotelliomanikud kasutavad mitmeid vorgus olevaid kanaleid ja broneerimissiisteeme
selleks, et maksimeerida kokkupuudet klientidega ning vdhendada kulusid. Samas
OTA-de v0i kolmandate osapoolte veebilehtede kasutamine toob kaasa
mérkimisvaarseid kulutusi. Sellest hoolimata on OTA-d saanud turul valitseva
positsiooni  veebilehtede tekkimise algusjargus, sest pakkusid tarbijale parema
tootevaliku. Hotellid eelistavad miilia ruume otse oma veebilehtede kaudu ning leiavad,
et OTAd on turustamisel konkurendid, kuigi OTA-d on olulised tegurid tubade miitigil,

mida muidu ei oleks voimalik miitia. (Beritelli & Schegg, 2015)

Vahendajad, kelleks on néiteks reisibiirood ning erinevad hotellide otsingumootorid, on
efektiivsed  kanalid sobivate hotellide allahindluste leidmiseks. Hotellide
otsingumootorite eesmérgiks on aidata reisijatel leida soodsama hinnaga sobivaimad
hotellid.  Reisivahendajad  kasutavad = mitmesuguseid  miiligiedendus-  ja
turundusstrateegiaid, et meelitada reisijaid just nende kaudu teenuseid ostma. Nendeks
on nditeks e-posti reklaamid, kupongid ning viimase hetke pakkumised. (Chen et al.,
2016, 1k 334)



Erinevate arvamuste pohiselt peaksid tarbijad enne kolmanda osapoole juurde
poordumist votma tihendust hotelliga otsese kanali teel. Kuid antud veebilehed, nt
Booking.com ja TripAdvisor pakuvad tarbijatele enne broneeringu tegemist rohkem
ecliseid ja vordlusmomente hinna ja kvaliteedi osas. Samas usuvad tarbijad siiski
toendolisemalt hotelli, mis muudab teenused rohkem kéttesaadavaks ning teavitab neid
ka uutest pakkumistest. Usaldus hotelli vastu voib viia tarbija 16puks ka broneerimise

kavatsuseni. (Kim, Kim & Park, 2017, Ik 3)

Tulemused néitavad, et ehkki veebilehte TripAdvisor peetakse sotsiaalmeedia vormiks,
on broneerijate jaoks hotellitoa broneerimisel antud kanal viga oluline just esmamulje
saamisel. TripAdvisor on véga asjakohane allikas, mis kuvab veebilehel iihe hinnaklassi
piires hotellitube ning kiilastaja ei pea tekitama omale mitut ,hiipikakent. Tehes
hinnateavet kittesaadavamaks ja vOrdlust lihtsamaks, on TripAdvisor muutumas palju
enamaks, kui lihtsalt infoallikaks. Selle funktsionaalsus jdtab vaikselt vilja juba

olemasolevad OTA-d. (Murphy & Chen, 2016)

Komisjon on teenustasu, mida hotellidel tuleb maksta oma vahendajatele (OTA-dele).
Selliseks veebileheks on néiteks Booking.com. Komisjonitasu moodustab miiligis oleva
hotellitoa hinna, seega hotellid vdivad teatud ajaperioodi koost6o jooksul teatada OTA-
le, et saadaval ei ole {ihtegi tuba. Sellega viheneb ka kogu komisjonitasu. Tapsemalt,
miiligiperioodi alguses saab tubasid broneerida nii hotelli otselinkide kui ka OTA-de
kaudu. Selle tulemusena suureneb hotelli tdituvuse protsent, aktsepteerides ka OTA
kaudu broneerinud kliente. (Ling et al., 2015, Ik 147)

Majutusettevotted peavad leidma jirjepideva ldhenemisviisi turunduskommunikatsiooni
strateegiale koigi kanalite kaudu. Kliendid kiilastavad mitmeid veebilehti, et jouda
sobiva broneeringu juurde. TripAdvisori veebilehte ei kasutata ostutehinguks, kuid selle
veebilehe funktsioon osaleb hotellide turustamisel ja iiritab teenida hotellikoha otsimisel
kasu. Ent Google, OTA-broneeringud ja Booking.com broneerimiskanalid on
funktsionaalsemad, seega saavad need osa broneerimiskomisjonidest. (Murphy & Chen,
2016)

Sellised strateegiad, kus majutusettevotted méadravad broneerimiskanalis miilidavate

tubade hindasid ning manipuleerivad nendega, on muutunud strateegilise juhtimise
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olulisimaks osaks. Tohus tulude juhtimine 14bi hinnakujundusstrateegia mdjutab
klientide rahulolu ja lojaalsust ning avaldab olulist mdju organisatsiooni
finantstulemustele. Samas vO0ib hinnastrateegiaid tajuda erinevalt soltuvalt klientide
omadustest ja ootustest. (EI Haddad, Hallak & Assaker, 2015, 1k 264) Veebilehel olles
kasutavad kliendid erinevaid kriteeriume, niiteks hinda, oma valikute kitsendamiseks

ning otsuste tegemiseks (Abrate & Viglia, 2016, Ik 124).

Kliendid eeldavad, et hotelli veebilehe hinnad on madalamad, kui teiste agentuuride
pakutavad hinnad. Enne 10plikku otsuse langetamist otsivad kliendid tihti teisi OTA-sid
ning vordlevad hindu omavahel. Lisaks sellele saavad kliendid interneti kiire arenguga
hinnata erinevate kanalite hinnataset, mis aitab langetada 10plikku otsust. (Sun, Law &
Tse, 2015, Ik 168)

Empiirilised leiud on ndidanud, et inimeste soov broneerida tuba suureneb viimase
nidala jooksul enne sisselogimise kuupdeva. Nad kipuvad broneerima vaid paar pdeva
enne saabumist, eeldades, et hotell ei miili tuba maha voi klient saab vahepeal mone
parema pakkumise. Varasem kogemus vOib mojutada reisijate hoiakuid veebipohiste
broneeringute suhtes. Hotellid peaksid rohkem ahvatlema oma kliente veebilehtede
otseseks kasutamiseks, et broneerida tube, mitte kasutada OTA-sid. Sellise meetodi
eesmargiks on viltida kolmanda isiku vahendustasusid. OTA-d meelitavad aga tarbijaid,
pakkudes selliseid lisateenuseid nagu erinevate hotellide hindade vordlemine, suurte

allahindluste pakkumine ja tiiendava teabe pakkumine. (Masiero & Law, 2016, Ik 3)

Hotellide veebipdhiseid broneerimisi ja sellega seotud kiisimusi on varasemalt uuritud,
sest need on olulised eelkdige reiside broneerimisel. Erinevad teadlased on hinnanud
hotellide kodulehti erinevatest vaatenurkadest, alates veebilehe kujundusest ja 1opetades
selle omaduste ja miilidavate teenustega. Samuti on teadlased maéératlenud hotelli
kodulehti kui véimalusi edastada sdonumeid oma kiilalistele. Vihesed on aga uurinud
hotelli veebilehe kvaliteedi moju tarbijatele. Kvaliteet on e-kaubanduses aga viga
oluline tegur, sest klientide hinnang veebilehe osas mojutab nii nende kui teiste
kiilastajate ostukavatsusi. Varasemad uuringud on ka ndidanud, et broneerimisteave on

hotelli veebilehtedel kdige olulisem kriteerium. (Li et al., 2017, Ik 3)
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Abou-Shouk & Khalifa (2017, Ik 609) sonul on kvaliteetne veebileht ettevitete jaoks
kriitilisem edutegur ajal, mil turistid otsivad ja ostavad endale vajalikke teenuseid
veebis. Veebileht peab olema histi vélja téotatud ja omama uuenduslikke omadusi, mis
tombab teiste konkurentsivOoimeliste veebikanalite korval ligi. Need on esimesed

tegurid, mis kujundavad ettevotte ja kliendi vahelise suhte.

Veebilehe kujundamisel on kahtlemata hinnatud ka ekspertide kogemused ja
vadrtuslikud nouanded, eelkdige selle tottu, et omavad selleks héid ja usaldusvéarseid
toovahendeid. Samas peaks eduka veebilehe kujundamisel kuulda votma ka klientide
arvamusi ja ettepanekuid, sest nemad on esmased veebilehe kasutajad. Selle asemel, et
lihtsalt konsulteerida praktikutega, kuidas oleks moistlikum kujundada hotellile
veebilehte, on vajalik uurida ka klientide ja juhtide vaatenurki. Nende arvamus on téhtis

erinevate mudelite vélja tootamisel. (Leung, Law & Lee, 2016, 1k 1270)

Hotellide kodulehe kvaliteet omab tdhtsamaid tegureid, mida kliendid vd&ivad
esmakorras jargida ning mis mdjutavad nende ostukiitumist. Nendeks on on veebilehe
kasutatavus, funktsionaalsus ning turvalisus ja privaatsus. Hotellide veebilehed on
kujunenud kanaliteks, mida kliendid saavad otstarbekalt kasutada teabe omandamiseks
ning ndha ja soetada reaalajas olemasolevaid teenuseid interneti teel. Selline side
kiilastaja ja hotelli vahel voib aidata suurendada kiilastajate rahulolu ning viia neid
teenuste valimisel pigem positiivsete kavatsusteni. Varasemalt on hinnatud hotelli
veebilehtede funktsionaalsust ja sisu, kuid siiski on 1dbi viidud védhe uuringuid, mis
hindaksid hotelli veebilehtede teenuste kvaliteeti kasutajate vaatenurgast. (Ali, 2016, Ik
214)

Modned veebibroneerimise siisteemid, niiteks eDreams pakub broneerimisteenuseid
hotellile ning inimesed saavad ldbi selle broneerida valitud hotellis tube ja muid
teenuseid. Selline siisteem vidhendab sobivate valikute otsimisele kuluvat aega ja
energiat, andes klientidele voimaluse Kiirelt ja mugavalt hotelli veebilehelt broneerida.
Antud siisteem on kiillaltki lihtsasti mdistetav ning toetab broneerimisprotsessi kdigus

kasutajate vajadusi ja ootusi. (Hu, 2013, Ik 6)

Antud peatiikis keskenduti veebipShiste kanalite ja siisteemide kaudu broneerimise

voimalustele hotellides, samuti koostdole reisivahendajate ja hotellide vahel ning
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klientide tagasiside mdjule hotelli broneerimisel. Jargnev peatiikk kirjeldab klientide
veebipohiseid broneerimise harjumusi ning voimalikke ootusi hotellide broneerimisel.
Alapeatiikid seostuvad omavahel, rddkides veebipohistest siisteemidest ja -kanalitest

ning kombineerides neid klientide eelistuste ja vajadustega.

1.2. Klientide veebipohised kasutamisharjumused

Tarbijad on iiha teadlikumad erinevatest veebipohistest broneerimisvoimalustest ning
seetdttu Uritatakse leida endale sobivaim variant ning taskukohasem hind. Sirvides
erinevaid veebibroneerimise kanaleid ning lugedes tagasisidet, tehakse tavaliselt
meelepérane valik. PGhinedes teoreetilistele allikatele tuuakse jargnevalt vélja klientide

veebipohiseid kasutamisharjumusi ja ootusi hotelli valimisel.

Interneti kasutamine on jaadavalt muutnud kiilaliste broneerimise harjumusi. Laialdaste
uuringute kohaselt uurivad reisijad enne broneerimist mitmeid veebipohiseid
broneerimiskanaleid. Ténu infotehnoloogia ja otsingumootorite arengule on tulnud
juurde erinevaid meetodeid, mille abil leida sobivaid hotellipakkumisi. Selle tdttu on
oluline uurida erinevaid tegureid, mis mojutavad tarbijate otsustamise protsessi, kui
ndhakse  veebilehtede reklaame.  Analiilisides tarbijate  ostukditumist ja
broneerimisharjumusi, vdivad kiilalislahkuse pakkujad saada rohkem aimu, kuidas
paremini oma tegevusi turundada ning broneerimisprotsessi mugavamaks muuta. (Chen,
Phelan & Chang, 2016, Ik 335)

Turismiteenuste valimine vajab kauba valikuga vorreldes alati keerukamat
otsustusprotsessi. Neid saab kogeda ainult digel ajal ja diges kohas, mis raskendab ka
tarbijate ostukditumist. Seetdttu on tdhtis uurida kuidas tarbija otsustusprotsessi
arendada, eriti kui tegemist on riski tajumisega. Kuigi veebikeskkond on iimbritsetud
erinevate riskidega, mdjutavad tarbijaid ainult sellised riskid, mida nad tdepoolest ise
tajuvad. Isegi positiivne kogemus voib 10puks pohjustada pettumust, kui see ei vasta

tarbija ootustele. (Pizam et al., 2016, Ik 3)

Ye et al. (2014, lk 25) viitsid, et hotelliomanikud peaksid kasutama oma veebilehti
turundusmeetodina, kus riski tajuvus on tunduvalt vdiksem ning kliendid tunnevad end
oste sooritades enesekindlamana. Kui Suures ulastuses voib siiski hotelliteenuste

pakkumist pidada riskantseks ning kuidas tarbijate erinevaid ootusi selgitada. Souza,
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Silva & Barbosa (2016, lk 1256) sonul on kirjandus on siiani keskendunud
ebakindlusele, mis tdendoliselt mdjutab iiksikisikute otsustamist teenuste ostmisel.
Samas rdhutatakse, et isegi soovi mdista teatud riske hotelliteenuste valimisel voib

siduda tarbija isiklike omadustega.

Kui reisijad broneerivad hotellitube internetis, pakutakse neile tavaliselt erinevate
hotellide nimekirja, mis seatakse iildiselt asukoha jirgi. On katsetatud, kas hotelli
positsioon nimekirjas mojutab valiku tdendosust ning tulemused nditasid, et ila- ja
alaservas paiknevad hotellid olid tdendolisemalt valitud, kui need, mis asusid loendi
keskel. Seega isegi loendis olevate andmete esitamine vOib kaasa tuua erinevaid
tagajérgi hotellitubade valimisel. (Gossling & Lane, 2015, Ik 1387) Hotellitubade
broneerimisel teevad potentsiaalsed reisijad teadlikult oma valikud kitsamaks,
filtreerides teatud hinnaklassi, tubade olemasolnu ning tarbijate hinnanguid (Park et al.,
2017, Ik 628).

Veebipdhiste broneerijate hinnangud ja kommentaarid on teenuste ostmisel muutunud
viaga oluliseks, sest need mdjutavad ka jidrgmiste broneerijate ostuotsuseid.
Kiilalislahkuse ettevitetes on arvustused eriti tdhtsad, et olla rohkem ndhtav. Rohkem
arvustusi ja kiilalisi viib hotelli populaarsuse tdusmiseni. Reiside vahendajad, nagu
Booking.com ning ning sotsiaalmeedia veebilent TripAdvisor on tarbijate jaoks
pohilised teabeallikad hotellitubade broneerimisel. (Martin-Fuentes, Mateu &
Fernandez, 2018, Ik 2)

Casalo (2015) sonul suurendavad positiivsed hinnangud broneerimise kavatsust ja
usaldust hotelli vastu. Samas mojutavad tarbijaid ikkagi rohkem negatiivsed kogemused
ja arvustused. Negatiivne tagasiside on maérkimisvdadarne mojutegur broneerija otsuse
tegemisel. Bilgihan et al. (2015, Ik 670) on 6elnud, et védga tdhtis on veebipdhisel
broneerimisel teenuste tohus esitlus ja kavandamine. Samuti on oluline veebilehe disain
(Rianthong, Dumrongsiri & Kohda, 2016, Ik 75), mis jitab kiilastajale esmase mulje
teenuste kvaliteedist. Veebilehe kujundust peetakse peamiseks votmeteguriks, mis aitab

langetada sobivaid otsuseid hotellitubade broneerimisel.

Internetis on positiivsed kommentaarid mdjutanud paremuse poole tarbijate hoiakuid

hotellide suhtes ja suurendanud broneeringute kavatsusi. Kui tarbijad puutuvad aeg-ajalt
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kokku negatiivsete arvustustega, kannatavad teenusepakkujad halva maine all. Uuringud
on ndidanud, et online-arvustuste lugejad tuginevad retsensentide informatsioonile,
néiteks isikuandmetele ja mainele, et teha kindlaks nende arvamuste asjalikkus. (Chan
et al., 2017, Ik 55) Rohkem kui pooled TripAdvisori kasutajad loevad reisi alguses
veebipohiseid arvustusi, mis aitavad kaasa 10pliku otsuse langetamisel. Hotelli
arvustused voivad mojutada ka infokanalite valikuid, sest arvustuste kittesaadavus ja
sisu on igas kanalis erinev. Kui toote teenuste kohta on rohkem teavet, on lihtsam ka
broneerimine. Hotellide kodulehe otsingumootori turundusstrateegia on muutunud
nende juhtimise oluliseks osaks. (Liu & Zhang, 2014, Ik 73)

Hotellide veebipohised arvustused mitte ainult ei aita turistidel otsuseid langetada, vaid
on toeks ka kiilalislahkuse pakkujatel olla konkurentsivdimelised teenuste tiiustamise
0sas ning samuti sdilitada sidemeid oma klientidega. Seetdttu pole veebipdhiste
arvustuse suures mojus mingit kahtlust. Turistide aktiivsus arvustuste kirjutamise osas
suureneb pidevalt, kuid kiilalislahkuse ettevitetel on nende osas pigem negatiivsed
arvamused, sest védga palju antakse tagasisidet just siis, kui kiilalisel on ettevottega
tekkinud probleeme. (Cantallops & Salvi, 2014, Ik 43) Samas leiab Melian-Gonzalez
(2013), et positiivsed arvustused on siiski levinumad, kui negatiivsed. Rahulolevad
turistid on alati rohkem valmis kirjutama hotellile tagasisidet kui rahulolematud turistid.

Hotelli broneerimine on kiillaltki kallis ost ning reisi planeerimine vdtab inimestel palju
aega, et leida sobiv hotell. OTA-de avastamine on lihtsustanud hotellide otsimist ja
vordlemist. Kliendid ei pea enam helistama ega eraldi kiilstama reisibiiroo kontorit,
selle asemel saavad nad kodus arvuti taga leida asjakohaseid hotellide nimekirju. Siiski
on veebipohiseks broneerimiseks vaja vaimseid pingutusi, sest teabe hankimiseks on
loodud mitmeid alternatiive. (Law et al., 2014, Ik 433) Tarbija peab valima mitme
hotelli vahel, millest igaliihel on mitu omadust, milleks on niiteks hind, asukoht ja
mugavused. Samuti esineb otsustajatel ebakindlusi kvaliteedi suhtes, mida ei saa enne
tarbimist kindlaks teha. Kui keerukus suureneb, kasutavad inimesed lihtsustavaid
valikuid voi voivad ka antud broneerimiskeskkonnast lahkuda. Antud avastused
niitavad, et hotellitubade broneerimise keerukus vdib mdjutada klientide otsuseid. Nagu
eespool maérgitud, on iiheks kodige olulisemaks teguriks hotelli positsioon nimekirjas.

(Ert & Fleischer, 2016, Ik 312)
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Toodete voi teenuste ostmisel jirgib tarbija tavaliselt teatud samme. Kliendid nidevad
enne ostmist erinevaid teabeallikaid ning neid saab jagada sisemistesse ja vilimistesse
allikatesse. Siseallikad sdltuvad isiklikest kogemustest ja teadmistest ning vilimistest
allikatest domineerivad kommertsturundustegevused, néiteks reklaambrosiiiirid,
veebilehed ja -ajakirjad. Uldiselt kasutatakse esmalt sisemisi allikaid ning vajaduse
korral juba viliseid. Varasemalt on jirjestatud veebilehtede otsinguvoimalused
jargmises jarjekorras: ildised otsingumootorid, tarnijate veebilehed, OTA-d,
sihtkohtade veebilehed, reisisihtkohad, reisikataloogide lehed ning tarbijate loodud
veebilehed ja suhtlusvorgustikud. (Murphy & Chen, 2016)

Sohrabi et al. (2012) maérkis, et hotelli valikul peetakse oluliseks omadusi kaitsele ja
turvalisusele, meelelahutusele ja mugavusele, vorgule, personalile ja teenustele,
uudistele ja meelelahutuseks mdeldud teabelepuhtusele ja ruumi mugavusele, kuludele,
ruumidele ja parkimisele. Online-arvustused méngivad samuti olulist rolli reisi
planeerimisel. Reisi-arvustuste lugejad on ndidanud, et arvustused on hotelli
broneeringuotsuse tegemisel iisna olulised. Naiteks aitab see neil suurendada hotelli
teadlikkust, vorrelda hotelli valikuid, véltida mitterahuldavaid valikuid, kitsendada
valikuid ja tajuda usaldusvédirsust Hotelli kvaliteeti saab hinnata oma tirnide ja
arvustuste jargi, kus iilevaate sisu sisaldab tiksikasju varasemate klientide kogemuste
kohta. (Fang et al., 2016)

Mishra (et al., 2015) arvamusel, on toodete ostmisel esimeseks ja tdhtsaks
mojufaktoriks selle disain. Tarbijad ei saa enne teenuste ostmist ja tarbimist tunda ega
puudutada nende kvaliteeti. Selle tottu on vdlimuse esmamulje véga oluline, et pakkuda
klientidele konkurentsivoimelist teenust. Tarbijad tajuvad disaini erinevalt ning selle
vilja selgitamine on muutunud teenusepakkujatele katsumuseks. Kim ja Perdue (2013)
on Oelnud, et ostja hindab majutusteenuseid juba ammu ennem, kui tegelikult selle
teenuseid kogeb ja tarbib. Seega rohuvad hotellid oma kodulehe moekale disainile ja
stillile ning keskendutakse teenuste vilja toomisele ja piltidele, kujundusele ja

valgustusele.

Viimasel kiimnendil on uuritud paljusid veebipdhiseid teenuseid, mis on seotud
kiilalislahkusega, et moista, kuidas tarbijad tajuvad fiiiisilist disaini ning kuidas on see

otsuste tegemisel piiratud. Rosenbaum ja Massiah (2011) usuvad, et manipuleerides
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teenindust selleks, et tarbijatele oma unikaalset stiili edastada ning saada aru sellest,
kuidas tarbijad seda tdlgendavad, vdiksid aidata kindlaks teha turunduse efektiivsust.
Homburg (et al., 2015) usuvad, et toode peab olema pilkupiiiidev, et viia selle ilu

tarbijani.

Disaini funktsionaalsuse pohimdte seisneb selles, kuidas disain edastab tarbijale
vajalikku teavet, milliste disainielementide ja kujundusega. Disain mojutab tarbija
emotsioone, tekitades elevust, mille tulemuseks on kulutatud aeg ja raha, ostetud tooted
ja lojaalsus. Uuringud on ndidanud, et esteetika mojutab positiivselt Klientide
emotsioone, tekitades rodmu. See mdjutab tarbijate soove ning otsust tooteid osta. Isegi
virtuaalses keskkonnas nagu veebileht voib disain kujundada tarbijate puhul erinevaid

emotsionaalseid seisundeid. (Baek & Ok, 2017, Ik 3)

Reisijatel, kes broneerivad hotellitubasid internetis, on palju infot, mida filtreerida. Nad
kasutavad kriteeriume oma valikute kitsendamiseks, milleks on niiteks hinnad ja tdrnid.
Hind mojutab broneerimise otsuseid ning kujundab klientide ettekujutust kvaliteedi ja
vidirtuste osas. Tohus tulu ja hinnakujundusstrateegiate juhtimine mdjutab klientide
rahulolu ja lojaalsust ning avaldab olulist mdju organisatsiooni finantsolukorrale.
Hinnakujundusstrateegijaid saab aga soltuvalt klientide omadusest erinevalt tajuda.
Tarbijate arusaamad Giglase hinna kohta tulenevad hinna ja kvaliteedi vordlusest. (El
Haddad, Hallak & Assaker, 2015, lk 263) Hind on viga oluline tegur viikese ja
keskmise sissetulekuga turistidele, kes aktsepteerivad pigem madalamat kvaliteeti, kui
korgemat hinda (Golmohammadi et al., 2012, Ik 86). Samas on méirkamata jaanud
klientide teadmised ostmise vOi reisimise eesmirkide kohta. (El1 Haddad, Hallak &

Assaker, 2015, Ik 264)

Abrate & Viglia (2016, |k 124) on arvamusel, et hinnakujundusstrateegiate
vastuvOtmisel vOib kannatada tootemargi maine, pikaajaline kasum ja klientide
reaktsioonid, kes tavaliselt korget hinda véldivad. Erinevad kuulsad vahendajad, nagu
nditeks Ebay ja Amazon on kohandanud diinaamilisi hinnakujundusmehhanisme, mis
pohinevad klientide usaldusviirsel tarbimisel ning maksimeerivad ettevotte kasumit.
Sellega keskendutakse hinnakujunduse tiiiibile, mis oleneb ndudlusest ning sellist

tehnikat nimetatakse tulude haldamiseks.
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Hasti kujundatud veebileht tekitab miitidavatest toodetest ja teenustest positiivseid
emotsioone. Interneti-reisibiiroodega konkureerimiseks peavad hotelli kaubamérgid
pakkuma veenvaid veebipdhiseid elamusi, et innustada klientide ostu kavatsust.
Tarbijad hindavad rohkem kogemust kui materiaalseid véartuseid. Sellest tulenevalt on

kogemus kogu toote voi teenuse oluline osa. (Bilgihan et al., 2015, 1k 670)

Bernardo et al. (2012) arvates mojutab kiilastajaid veebilehtede funktsionaalne kvaliteet
markimisvaarselt tajutavat véairtust, mis omakorda voib muuta nende lojaalsust
veebipohiste turismiteenuste osas. Tarbijate teadmised teabe tGhususe ja meelelahutuse
kohta mojutavad ostude kavatsust ja rahulolu. Veelgi enam, tarbijate hoiakud, tajutav
thilduvus ja teadlikud riskid voivad mojutada kavatsust osta reisiteenuseid veebis.
(Amaro & Duarte, 2015)

Tarbijad kipuvad veebipdhiste jaemiiiijate kaudu ostma voi registreeruma veebilehel kus
on ostutingimuste all selgelt vilja toodud privaatsuspohimdtted. Kui kliendid usaldavad
e-tarnijat, on nad valmis veebisaidi broneerimisel tubade hindasid aktsepteerima.
Lisaks veebilehe leidmisele, on oluline makseviisi vdimalus. Tavaliselt kiisitakse ainult
krediitkaarditeavet, kuid ei nduta kohest tasumist. Kui aga oleksid igal veebilehel
kohesed makseviisi voimalused, suurendaksid need klientide ostukavatsusi. (Nguyen et
al., 2018, Ik 257) Elektroonilise maksesiisteemi tehnilised kaitsed ja turvaavaldused

suurendavad kliendi poolt tajutavat turvalisust (Liu & Zhang, 2014, Ik 73).

Tarbijad on saanud teadlikumaks kuidas leida soodsamaid hindu erinevate veebikanalite
kaudu. Selleks peavad hotellid kasutama diinaamilisi hinnakujundusstrateegiaid kdigis
turunduskanalites. (Abrate & Viglia, 2016, Ik 125) arvavad, et kui see on asjakohaselt
rakendatud, voimaldab diinaamiline hinnakujundus klientidel saada mugavaid
pakkumisi ja ettevotteid kasvatama oma tulusid. Selle tulemusena on hotellide
hinnakujundusstrateegiad kujundanud kliendikeskse ldhenemisviisi, mis kasitleb
tarbijate ostukditumist, eelistusi ja ootusi miitigiedenduse moju seisukohast (Hsiang-

Ting, 2014).

Kliendi jaoks on broneerimisprotsessil viga oluline ka turvalisus, mis loob ettevdttel
kliendiga usaldusvédrsed suhted. Internetis broneerides voib kliendi jaoks kaasneda

mitmeid ohte, millega ei osata koheselt arvestada. Oluline on olla nendega kursis ning
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pigem iritada ohte viltida. (Nguyen et al., 2018, Ik 257) Kui klient soovib teha
broneeringut veebis, kuid ei leia enda jaoks sobivad maksesiisteemi, siis ta tdendoliselt
loobub broneeringust voi valib teise kanali, kui on talle sobiv makseviis olemas. Samuti
on kiilastaja jaoks tiilikas aegandudev protsess ja voimalikud torked, nditeks koduleht
on aeglane v&i broneerimine jookseb kokku. Selleks, et omada kasutajasdbralikku
kodulehte, tuleb arendada kodulehel broneerimist nii, et see ldhtuks klientide

olulisimatest vajadustest ja ootustest. (Law et al., 2014, Ik 433)

Lisaks jaab klientidele silma veebilehel ka keelte kasutus. Et oleks voimalik valida neile
sobivat emakeelt vdi vihemalt rahvusvahelist inglise keelt. Olukorras, kus klient ei leia
omale sobivat keelekasutuse vdimalust, loobub ta tdendoliselt kodulehe veebipohise

broneerimise kasutamisest. (Gossling & Lane, 2015, 1k 1389)

Kultuurilised erinevused vdivad mdjutada tarbijaid iile terve maailma, kasutades
erinevaid veebilehti. Keel kui kultuurivdirtus voib mojutada koheselt veebilehe olemust
ja sonumeid, mida kiilastaja edastab. Keelelised valikuvoimalused voivad aeglustada
interneti kaudu tajutavaid riske, kasutuskdlblikkust ja rahulolu. Uuringud on ndidanud,
et veebiteabe todtlemist reguleerib just see keel, milles kasutajad todtlevad ka teavet.
See niitab, et ettevotetel on vdimalus vihendada tajutavat riski negatiivsele tagasisidele
ning kasutada pigem tuntuid keeli, mida nende potentsiaalsed kliendid mdistavad Keele
teema on olnud populaarne juba mitmeid aastaid ning tekitanud teadlastele suurt huvi,

ndudes edasist uurimist. (Alcantara-Pilar et al., 2018, 1k 67)

Tarbijate otsustusprotsessi (CDP — Consumer Desicion Process) mudel Kkirjeldab
tarbijate teekonda, kus nad ldbivad kolme etapi, enne kui otsustavad kaupa voi teenust
osta. Nendeks on vajadus tunnustamise jéargi, info otsimine ja alternatiivide hindamine.
Tarbijad tunnistavad kdigepealt oma vajadusi ja soove ning seejérel otsivad lahendusi

oma soovide rahuldamiseks. (Hsiang-Ting, 2014)

Infotehnoloogia areng ei ole mojutanud ainult turismitoodete- ja teenuste turundamist,
kuid ka turistide kditumist. Lisaks on leitud, et turistid on vihem lojaalsed ning selle
puudumine on kujunenud ettevotetele véljakutseks. Selleks, et muuta lojaalsus
tohusamaks, on vaja aru saada klientide veebipdhiste ostude eelistustest.

(Golmohammadi et al., 2012, Ik 86)
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Kliendid ise ei tea tihtipeale oma ndudmisi toodete ja teenuste osas, kuid ettevotted
peaksid arvestama nendega ldhtudes tagasisidest. Tuleks laiendada eeliseid turul ning
suhtuma klientide vajadustesse loovalt. Kindlasti tuleks arvestada ka kliendikogemuse
ja teeninduse parandamisega. Sellesse kuulub ka veebilehe kontseptsiooni uuendamine,
teabevahetus ja kiirem teenindus. Ettevdte peab olema suuteline intensiivselt to6tama,
olema professionaalne ja intelligentne. (Zhang, Zuo & Zheng, 2015, lk 500) Kliendid
eeldavad, et hotell pakub veebilehel lubatud teenuseid ning ootus soltub kliendi
usaldusest hotelli vastu. Seetottu saab hotell kasutada usaldusvéérsust kui vOimsat

turundusvahendit klientide lojaalsuse loomiseks. (Lien et al., 2015, 1k 212)

Antud peatilkk keskendus klientide ootustele ja veebipohistele harjumustele
broneerimiskanalite-ja siiteemide valikul. Jargnev peatiikk radgib 1abi viidud uuringust
ja selle tulemustest. Seejdrel teeb autor vastavalt teooriale ja uuringu tulemustele

jéreldused ja parendusettepanekud ettevotte edasiseks tegevuseks.
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2. TOILA SPAAHOTELLI KODULEHE VEEBIPOHISE
BRONEERIMISSUSTEEMI ARENDAMINE

2.1. Ulevaade Toila spaahotelli kodulehe
broneerimisvoéimalustest ja uuringust

Eesti majutusettevotetes on kasutusel erinevad veebibroneerimise siisteemid ja kanaleid.
Enamasti kasutatakse hotelli kodulehtedel siisteemi eDream Booking ning hotellid on
esindatud erinevates kanalites, milleks on niiteks Hotelliveeb, tripadvisor.com ja
booking.com. Antud kanalid voimaldavad tarbijatel leida kiirelt soovitud hotell nendele

meelepérases piirkonnas.

Toila spaahotelli broneerimisvdimalusteks on broneerimine otse ehk telefonitsi, meili
teel voi hotellis kohapeal, samuti 14bi kodulehe ja teiste veebikanalite. Viimasteks on
nditeks booking.com ja Hotelliveeb. Veebipohise miiligiga tegeleb ettevottes kolm
inimest, kes haldavad veebilehtedel hinnasiisteemi, miiiidavate tubade olemasolu ning

uuendavad kodulehel olevat informatsiooni ja uudiseid.

Kodulehel broneerides suunatakse klient veebipohisesse keskkonda, milleks on eDream
Booking. Antud kanal vdimaldab klientidel otse hotelli kodulehelt broneerida
hotellitube, pakette ja lisateenuseid. Hésti toimiv kodulehe broneerimissiisteem aitab
igal hotellil suurendada kiivet, hoida kokku kulusid ja luua pikaajalisi kliendisuhteid.
Lisaks on tegemist vdga lihtsasti hallatava siisteemiga, sest sellel on edukate
hotelliteenuste veebimiiiigi jaoks kdik tooted ja teenused. Alustades multifunktsionaalse
broneeringu mootoriga, veebidisaini ja arendusega. eDream Booking on veebilehtede
tooriist selleks, et teenida rohkem tulu, sddsta kulusid ning olla vdimalikult mugav
vahend broneeringute tegemiseks. Samuti pakub eDreams teksti automaatset tditmist,
voimalust kombineerida rohkem kui kahte teenust, aja kokkuhoidu ning teenuseid
mitmetes erinevates keeltes. Viimane on {iiks suurimaid eeliseid vorreldes teiste

broneerimissiisteemidega. (Dimov et al., 2015, lk 112)
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Veebipdhiste broneerimiskanalite, nagu Hotelliveeb ja booking.com kaudu broneerides
on klientidel palju kitsam valikuvdimalus, vorreldes kodulehel broneerimisega. Antud
kanalid voimaldavad klientidel valida ainult teatud tiilipi tube ning majutuspaketti.
Soovides muud paketti voi tuba ning ka lisateenuseid, peab klient majutusasutusega
eraldi tihendust votma 14bi sdnumite. Broneeringute kinnitused jouavad majutusasutusse
meili teel, mille alusel saab majutusasutus klientide broneeringud vastu votta. (Chen,

Phelang & Chang, 2016, 1k 336)

Antud 10put6d raames viidi 1dbi kvantitatiivne uuring, mille meetodiks oli
ankeetkiisitlus, et selgitada vilja millised vOimalused oleksid Toila spaahotelli
veebipohise broneerimissiisteemi arendamiseks. Kvantitatiivne uuring on numbriliste
andmete kogumine selleks, et selgitada teatud ndhtusi ja sagedusi. Kvantitatiivset
meetodit kasutatakse tavaliselt hiipoteeside testimiseks vo&i tavaliste uuringute
tegemiseks. Uuringu statistilised andmed ja leiud on tavaliselt vilja toodud tabelite
kujul. (Park & Park, 2016)

Uuringu meetodiks valiti kiisitlus ning tdovahendiks ankeet. Kiisitlus on selline uuring,
kus valitud grupil inimestest palutakse vastata kiisimustele, mis aitavad selgitada vélja
probleemkiisimustele toetuvad faktid ja arvamused. Saadud andmed saavad eriti
kasulikuks hetkel, kui vastuste seast ilmneb mitmeid sarnasusi ja erinevusi, mida
vorrelda. (Gu, 2016)

Kisitlusankeedid (vt. Lisa 1 EST ja Lisa 2 RUS) toetuvad teoorias mainitud
uuringutele: Chen et al. (2016) sonul uurivad reisijad erinevaid veebipohiseid
broneerimiskanaleid, ennem kui langetavad oma otsuse teatud hotelli kasuks ning on
oluline uurida, millised tegurid mojutavad nende otsuste tegemist. Samuti Pizam et al.
(2016) arvates vajab turismiteenuste valimine veebis pikemat otsustusprotsessi, seega
on tdhtis vidlja uurida kuidas seda arendada. Koik tdidetud ankeedid olid sobivad

andmete analiilisimiseks ning abiks parendusettepanekute tegemisel.

Uuringu eesmargiks on vilja selgitada milliseid broneerimiskanaleid eelistavad kliendid
ning esitada parendusettepanekuid Toila spaahotelli veebipdhise broneerimissiisteemi
arendamiseks. Kiisitlus toimus veebipdhiselt, saates ankeedid pisiklientidele
uudiskirjana meililisti alusel, samuti postitati kiisitlus ka Facebook’i. Uuring viidi 1dbi

ajavahemikul 26.02.2018-19.03.2018, mille kidigus toimus klientide kiisitlemine
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veebipohiste ankeetide Google Forms alusel. Kiisitlus oli vastamiseks avatud 10 paeva
ning vastuste analiitisimine toimus 08.03.2018-19.03.2018

Uurimisandmete analiiiisi meetodiks valiti kirjeldav statistiline analiiiis. Kirjeldav
statistika on andmete kirjeldamine joonistelt. Andmed ehk vastused kogutakse kokku ja
sisestatakse teatud programmi, niiteks Microsoft Exceli andmebaasi ning kiisitleja saab

andmeid kirjeldada arvuliste néitajate ja jooniste abil. (Venkataramanan et al., 2018)

Antud uuringus oli valimiks kdik Toila spaahotelli kliendid, kellest moodustas 221
eestlast ning 183 venelast. Eesti ja vene keelt konelevad kiilastajad osutusid valimiks
selle tottu, et nad moodustavad suurima osa Toila spaahotelli klientidest. Kiisimustikus
oli kokku 10 kiisimust, millest 9 oli vastusevariantidega ning 1 kiisimus Likerti skaalal.
Likerti skaala puhul palutakse vastajatel kiisimuse teatud argumentidega noustuda voi
mitte ndustuda. Seda saab teha punktide abil, mis asuvad numbrilisel skaalal (Joshi et
al., 2015). Kisitluse sissejuhatuseks selgitati vastajatele uuringu eesmérki ning vastajate
arvamuse olulisust. Kliendid, kes ei broneerinud oma kiilastust hotelli kodulehe kaudu,
vastasid ainult esimesele kolmele kiisimusele ning need, kes broneerisid kodulehe
kaudu, said vastata tervele kiisimustikule. Koikide vastajate vahel loositi vdlja kolme
tunnine Wellness-keskuse paédse kahele. Esmalt uuriti vastajatelt kui tihti nad kiilastavad
Toila spaahotelli. Seejérel kiisiti mis kanali kaudu oma kiilastust broneeritakse ning kui
kiilastaja ei broneerinud veebilehe kaudu, kiisiti ka pdhjust. Kui broneeriti hotelli
kodulehe kaudu, uuriti mis kanali kaudu selleni jouti ning paluti hinnata kodulehe
funktsionaalsust. Samuti kiisiti vastajate kdest, mis on kodulehel broneerimise juures
nende arvates koige lihtsam voi kdige keerulisem. Lopuks paluti vastajatel vilja tuua,

mida tuleks veebipdhise broneerimise juures muuta ning mis voiks jddda samaks.

Kiisitluse tulemuste analiilisimiseks kasutati kirjeldavat statistilist andmeanaliiiisi. Autor
sisestas vastavad andmed kaisitsi Microsoft Exelisse. Andmete analiiiisi koostas autor
samuti Exceli programmiga. Kd&ik joonised ja tabelid on koostatud autori poolt,
tuginedes uuringu tulemustele. Kiisimustikule vastajaid oli kokku 404, nendest vene
rahvusest 183 (45%) ning eesti rahvusest 221 (55%). Kuna kliendid teevad tellimusi ja
infopéringuid erinevalt ning ei teata, milline broneerimissiisteem oleks tShusam, Siis

kidesolevas uuringus seati eesmirgiks vilja uurida, millised on Toila spaahotelli
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veebipohise broneerimiskanali probleemsed kohad ning millised vdimalused oleksid

selle arendamiseks. Jargnevas alapeatiikis on analiiiisitud 1dbiviidud uuringu tulemusi.

2.2. Ankeetkusitluse tulemuste analuus

Kirjandusiilevaatest selgus, et klientide ~ suunamiseks  veebipJhisesse
broneerimiskanalisse, on vajalik ldhemalt uurida nende broneerimisharjumusi, et
tdpsemalt aru saada kanali valiku pdhjustest. Ettevotte veebipShise broneerimiskanali
arendamisel on oluliseks teguriks kasutajasobralikkus ja atraktiivsus. Selle
saavutamiseks selgitati vilja Toila spaahotelli veebipohise broneerimiskanali eelised ja
puudused, et mdoista paremini, mida saaks Toila spaahotelli veebipohise

broneerimiskanali juures parendada, et see oleks veelgi mugavam.

Kiisitlus hdlmas peamiselt erinevaid vastusevariantidega kiisimusi selgitamaks vilja
broneerimiskanali valiku pohjuseid. Niiteks ankeedi esimese kiisimusega soovis autor
teada saada, kui tihti vastaja majutub Toila spaahotellis. Seejarel uuriti, mis kanali
kaudu oma kiilastust broneeritakse ning kui vastus ei olnud Toila spaahotelli kodulehe
kaudu, siis tuli vastajal ka oma vastust pohjendada ning sellega piirdus ankeedi
taitmine. Kui majutus broneeriti kodulehe kaudu, sai vastaja ankeedis olevate jargnevate
kiisimustega edasi minna. Jargmisena kiisiti vastajate kdest kust nad Toila spaahotelli
kodulehel broneerimise avastasid ning kuidas nad selle funktsionaalsust viie palli
skaalal hindavad. Seejérel uuriti vastajatelt mis on broneerimisetappide juures koige
lihtsam ja mis takistusi on broneerimisel esinenud. Viimase kiisimuse juures pidi vastaja
markima omadusi, mida tuleks broneerimise juures muuta vOi samaks jéitta. Antud
kiisimus oli vélja toodud Likerti skaalana. Kiisimustiku 16pus paluti mérkida oma sugu

javanus.

Ankeetkiisitluse esimese kiisimuse analiiiisimisel selgus, et enamik ehk 59% vastajatest
kiilastab Toila spaahotelli iiks kord aastas, 27% vastas, et kiilastab hotelli mitu korda
aastas, 11% valis vastuse muu ning 3% vastas, et kiilastab hotelli tihe korra kuus.
Vastusevarianti iiks kord néddalas ei valitud. Valides vastusevariandi ,,Muu®, lisasid
moned eestlastest vastajad kommentaariks, et kiilastavad hotelli iihe korra kahe aasta

vO1 korra mitme aasta jooksul.
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Antud t60s keskenduti vastajatele, kes broneerisid kodulehe kaudu voi otse, seetdttu ei
olnud téhtis kas vastaja pidas ankeetkiisitluses silmas otsese kanali all telefoni v3i meili.
Oluline oli analiiiisida vastajate osa, kes eelistavad kodulehte ning kui mitte, siis miks.
Kisitlusest selgus, et oma kiilastust broneeritakse kdige rohkem telefonitsi voi meili teel
ehk otsese kanali kaudu, antud vastajaid oli 52%. Seejarel wvaliti kodulehel
broneerimine, mille vastajaid oli 36%. Muu kanali valis 7% vastanutest ning
vastusevariandi hotellis kohapeal valis 5% vastanutest. Valides vastusevariandi,,Muu*,
lisasid vene rahvusest vastajad kommentaarina niiteks 1dbi miiligiosakonna, booking
kanali ning turismifirma. Eestlastest vastajad lisasid variandi ,,Muu* alla hotelliveebi,

booking kanali ning Chilli.

Muu kanal
Kodulehe kaudu

Hotellis kohapeal

retefonitsi v meil tecl T —

Joonis 1. Vastanute broneerimiskanali valiku eelistus

Kiisimusele, miks ei broneerita kodulehe kaudu vastas 48%, et saadakse teise kanali
kaudu paremaid pakkumisi. Antud vastusevarianti valis 45% venelastest ning 40%
eestlastest. Suure osakaaluga (21%) oli vastusevariant ,,Muu®, kus pohjendati oma
valikut mitmete kommentaaridega. Enamik eestlastest vastasid, et neile meeldib otsene
suhtlus ning klienditeenindajaga telefoni teel rddkides saab palju rohkem informatsiooni
korraga teada. Venelastest vastajad kommenteerisid oma valikut sellega, et telefonitsi
saab koheselt ka protseduure broneerida ning kodulehel ei ole see mugav. Samuti vastati
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ka sarnaselt eestlastele, et hea on suhelda otse ning siis on broneerimine nende jaoks

kindlam.
60%
50% 48%
40%
30%
21%
20% 17%
14%
- l I
0%
Broneerimisetapid on Aeglane Saan teise kanali kaudu Muu
arusaamatud/keerulised parema hinnapakkumise

Joonis 2. Ankeedile vastanute pohjendused broneeringu tegemisel kodulehe kaudu

Samuti uuriti ankeetkiisitluses, mis kanali kaudu on kiilastajad kodulehel broneerimise
avastanud. Enamike ehk 51% vastanutest on broneerimiskeskkonda suunatud otse
kodulehelt, 24% vastanutest soovitas sdber voi tuttav ning 19% vastanutest joudis
broneerimiskeskkonda 14dbi Google. Vastusevariandi ,,Muu“ valis 6% vastanutest,
kellest moned oli broneerimiskeskkonnast kuulnud Turismimessilt ning kaks vastajat

said kodulehel broneerimisest teada antud kiisitlusele vastates.
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Joonis 3. Ankeedile vastanute veebipohine broneerimiskanalisse joudmine

Ankeetkiisitluses uuriti vastajatelt nende arvamust kodulehe funktsionaalsuse kohta viie
palli skaalal. Keskmiseks punktiks oli 4, mida valis 42% kdikidest vastajatest. Vene
rahvusest valis antud puntki 39% ning eesti rahvusest 44%. Viie punktiga hindas
kodulehte 43% venelastest ja 34% eestlastest vastajaid. Ainult 1% koikidest vastajatest

hindasid kodulehte punktiga 1 ja 2.

SN
o I

1 F1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Joonis 4. Ankeedile vastanute hinnang kodulehe funktsionaalsusele
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Samuti uuriti ankeetkiisitluses, mis on vastajate jaoks veebibroneerimise juures kodige
lihtsam etapp. Enamik ehk 47% vastanutest arvas, et lihtsaim on paketi valimine, 37%
pakkus kuupdeva valimise, 11% pidas lihtsaks broneerimise juures maksmist ning 5%
mirkis toa valimise. Vastusevariandi ,,Muu‘ valisid liksikud vastajad, kes tdid vélja

asjaolu, et telefoni teel on viga lihtne broneerimine ja sobralik teenindus.

Maksmine

Toa valimine

Paketi valimine

Kuupéeva valimine

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Joonis 5. Ankeedile vastajate arvates lihtsamad valikud broneerimisetappides

Ankeetkiisitluses uuriti vastajatelt esinenud takistusi veebibroneerimise ajal. Enamikel
ehk 61% vastanutest ei olnud takistusi esinenud. 11% vastanutest pidas takistuseks
informatsiooni puudulikkuse, 10% arvas takistavaks teguriks hinnastisteemi, 9% pidas
veebibroneerimise protsessi aegandudvaks, 7% vastanutest esines takistusi maksmisel.
Vastusevariandi ,,Muu® olid valinud ainult moned eestlastest vastajad ning pdhjuseks

toodi vilja see, et ei leitud toatiitipide kirjeldusi ning paketti tellides oli toa valik kesine.
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Ei ole piisavalt informatsiooni 11%

Joonis 6. Ankeedile vastajate esinenud takistused veebipdhise broneerimise ajal

Samuti uuriti Toila spaahotelli kiilastajatelt milliseid veebibroneerimise etappe tuleks
muuta, mis vdiksid olla paremad vdi mis voiks jddda samaks. Samuti oli skaala keskel
vélja toodud variant ,,ei oska delda“. Hindama pidi veebibroneerimise informatiivsust,
arusaadavust, maksesilisteemi, kiirust, kujundust ning turvalisust. Naiitajad olid
positiivsed, sest kdikide tegurite juures oli suurim vastajate osakaal markinud vastuseks
,»VOiks jddda samaks“. Samas oli véike protsent neid vastajaid, kes arvas, et tuleks
kindlasti muuta informatiivsust, arusaadavust, kiirust ja maksesiisteemi. Kujunduse
muutmist pidas oluliseks 4% ning turvalisuse muutmist 2% vastanutest. Samuti oli suur
osakaal vastajatel, kes arvasid, et informatiivsus, arusaadavus ja kiirus voiksid olla
paremad. Seisukohta ei osatud votta kdige enam turvalisuse, kiiruse, kujunduse ja

maksesiisteemi osas.
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Joonis 7. Vastanute hinnang kodulehel olevatele broneerimisteguritele

Antud kiisimustiku vastajatest moodustas 84% naisi ning 16% mehi. Eestlastest
vastajaid oli 188 naist ja 33 meest, venelastest vastajaid 151 naist ja 32 meest. Jooniselt
on niha naiste ja meeste vastamiste padevuse erinevust, ehkki vottes arvesse rahvust,
on vastajate tulemused viga sarnased. Enamik vastajatest olid vanuses 41-55, nendest

77 vene rahvusest ja 98 eesti rahvusest vastajat.

Antud alapeatiikis kirjeldati Toila spaahtotelli pohjal tehtud uuringu protsessi ning
analiiiisiti selle tulemusi. Analiiiisi tulemusi kajastavad erinevad graafilised joonised.
Jargnevas alapeatiikis tuuakse vidlja vastavalt analiiiisile ka jdreldused ja

parendusettepanekud.

2.3. Jareldused ja parendusettepanekud

Tulenevalt uuringu tulemuste analiiiisist, mille kaudu selgitati vélja Toila spaahotelli
koduelehelt broneerimisega seotud kitsaskohad ning klientide broneerimisharjumused,
tehakse jirgnevas alapeatiikis analiiiisist tulenevad jareldused. Seejdrel esitatakse
ettepanekud Toila spaahotelli veebipdhise broneerimissiisteemi arendamiseks, et muuta
see kliendi jaoks mugavamaks.



Antud kiisitluse tulemusena vOib jéireldada, et Toila spaahotelli veebipohine
broneerimissiisteem on hésti toimiv ning kiilastajad on veebibroneerimisega pigem
rahul. Samas selgusid siiski moned tegurid, mis veebibroneerimise juures héirivad ning
voiksid paremini toimida. Suurema osakaaluga neist olid informatiivsus ning
arusaadavus. Lisaks neile avaldati soovi muuta ka kiirust ja maksesiisteemi. Jargnevalt
tuuakse vilja pohjalikud jareldused ja parendusettepanekud Toila spaahotelli kodulehe

veebipohise broneerimissiisteemi parendamiseks ja arendamiseks.

Uuringu pohiselt on Toila spaahotellil hdsti toimiv veebipdhine broneerimissiisteem,
kuid samas jddb koige rohkem puudu siiski informatiivsusest, arusaadavast
hinnasiisteemist ja kiirusest. Antud omadused aitaksid klientidel tdhusamalt broneerida
hotellitube ja pakette, ilma, et neil kuluks selleks liiga palju aega. Edukas veebipdhine
broneerimissiisteem eeldab eelkodige korralikku klientide ootuste ja soovide analiiiisi.
Juba olemasolevatele headele omadustele tuleks leida viisi, kuidas luua klientidele

asjalikumad broneerimistingimused.

Hsiang-Ting (2014) kohaselt on tarbija otsustusprotsessis peamiseks mdjuteguriks
informatsiooni otsimine ja kéattesaadavus. Toila spaahotelli klientide kiisitlusest selgus,
et peamine puudujadk kodulehel broneerimisel on informatsiooni puudulikkus ning seda
tuleks kindlasti paremaks muuta. Antud olukorras puudub Toila spaahotelli kodulehel
voimalus kombineerida tube ja pakette omavahel. Kiilastajad saavad valida teenuste
broneerimise alt kas majutust voi pakette ja muid teenuseid. See-eest voiks olla nii toa
kui paketi valik iihes kohas ehk valitud perioodiks tuba valides, tuleks ette kohe ka valik
pakette. Vastasel juhul voib juhtuda olukordi, kus klient satub segadusse ning teeb
broneeringu otsese kanali kaudu ehk meili voi telefoni teel. Halvemal juhul voib

broneering ka katki jdédda.

El Haddad, Hallak & Assaker (2015) on 6elnud, et tShus hinnakujundusstrateegiate
juhtimine mojutab klientide rahulolu ja lojaalsust ning avaldab olulist moju
organisatsiooni finantsolukorrale. Samuti tulenevad tarbijate arusaamad diglase hinna
kohta hinna ja kvaliteedi vordlusest. Tubade ja pakettide kooskdlastamisega kaasneks
ka moistlikum hinnasiisteem, kui hindade vordlus oleks koheselt vilja toodud. Antud
lahendus sédéstaks aega ning kiilastaja ei peaks tekitama endale eraldi ,hiipikaknaid*

16ppsumma kokku arvutamiseks.
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Autor toob ettepaneku tuua kodulehel vélja hinnavordlus, mis laseks kliendil erinevate
broneerimiskanalite pakutud teenuste hindasid vorrelda. Antud vdimalus annaks
kiilastajale iilevaate reaalsest olukorrast ning kindlust, et nad on teinud enda jaoks dige
valiku, sest neile on oluline saada parimaid pakkumisi. Kiilastajad mainisid kiisitlusele
vastates erinevaid kanaleid, nagu booking.com ja hotelliveeb ning neil kdigil on oma

teenuste miiligihind.

Autor teeb lisaks kodulehe tdiendamisele ka ettepaneku miitigijuhtide koolitamise osas,
mis aitaks kindlasti kaasa edukamale kodulehe kujunemisele. Seda nii info paigutamise,
arusaadava siisteemi loomise ning kujunduselementide osas. Kuna ettevdttel puudub ka
konkreetne inimene, kes hoiaks hinnakujundusel silma peal ning jdlgiks ka teiste
broneerimiskanalite hinnapakkumisi, saab vajadusel ettevote palgata ka kéibejuhtimise
spetsialisti, kes looks selgema hinnasiisteemi ning seda nii kliendi kui ettevotte kasuks.
Leung, Law & Lee (2016) sdonul on veebilehe kujundamisel korgelt hinnatud ka
ekspertide kogemused ja véirtuslikud nduanded, eelkdige selle tottu, et omavad selleks
héid ja usaldusvédrseid toovahendeid. Samas peaks eduka veebilehe kujundamisel
kuulda votma ka klientide arvamusi ja ettepanekuid, sest nemad on esmased veebilehe

kasutajad.

Kui tubade broneerimise kdigus kodulehel keerukus suureneb, kasutavad inimesed
lihtsustavaid valikuid voi voivad ka veebipohisest broneerimiskeskkonnast lahkuda.
Hotellitubade broneerimise keerukus voib mojutada klientide otsuseid. (Ert & Fleischer,
2016). Informatsiooni ja arusaadavusega seostub ka kiirus. Chen et al. (2016) jargi,
analliiisides tarbijate ostukditumist ja broneerimisharjumusi, voivad kiilalislahkuse
pakkujad saada rohkem aimu, kuidas broneerimisprotsessi Kiiremaks ja mugavamaks
muuta. (Chen et al., 2016) Kodulehel puudub hetkeseisuga online broneerimise nupp,
mis juhataks Kkliendi otse veebibroneerimise keskkonda. Selleks, et broneerida tuba
kodulehe kaudu, peab kiilastaja minema teenuste broneerimise alla ning sealt valima kas
majutuse, paketi voi muu teenuse, mida broneerida. Otsene online broneerimise nupp on
eelkoige tdhtis kohese esmamulje, info kéttesaadavuse ja kiiruse jaoks. Kodulehele
tulles saaks klient ka otse broneerimiskeskkonda suunduda, selleks liigseid liigutusi

tegemata.
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Parendusettepanekud saaksid tohusamalt abiks olla juhul, kui jargnevalt uurida
detailsemalt, milliseid broneerimiskanaleid eelistatakse enim ning kuidas kasutatakse
erinevaid veebilehti hotellide kohta informatsiooni kogumiseks. Samuti oleks vdimalik
uurida kiilastajate kditumisharjumusi demograafiliste ja geograafiliste tegurite jargi.
Sellega mdtleb autor uurida kiilastajate otsustusprotsessi mojutegureid, milleks vdivad
olla ka demograafiline asukoht, vanuselised erinevused, haridustase ning rahvus.
Viimase puhul on keele teema ndudnud juba aastaid pdhjalikku uurimist. Eelkodige
voimaldaksid kultuurilised uuringud rahvusvahelistel turgudel tegutsevatel ettevotetel
leida klientidega iihine keel ning viia nendeni rohkem teadlikkust hotellide veebipohiste
broneerimisvdimaluste kohta.  Seotus kiilaliste kultuurivdértustega parandab nii
ettevotte edukust kui ka tarbijate kogemust. Samuti voib antud aspekt aidata ettevotetel
viltida klienditeekonna lagunemist, kui eelolevas teoorias oli juttu veebibroneeringute
katkestamisest arusaamatuste tottu. Parendusettepanekud on vilja toodud ka tabelina
lisade all (vt Lisa 3).

Vimases alapeatiikis tegi autor vastavalt uuringu tulemuste analiilisile jireldused ja
parendusettepanekud ettevottele. Peamisteks parendusettepanekuteks olid vastavalt
broneerimise kiiruse probleemile, luua Toila spaahotelli kodulehele online broneerimise
nupp, mis viiks kliendi otse veebibroneerimise keskkonda. Samuti, informatsiooni
puudulikkuse kohapealt luua paketi ja toa valik iihele veebilehele, et kliendid ei peaks
neid eraldi kombineerima. Viimase ettepanekuga kaasneks ka parem hinnasiisteem, sest
tubade ja pakettide hinnad oleks iihes kohas korraga vélja toodud. Samuti oleks kasulik
tuua kodulehel vilja erinevate broneerimiskanalite hinnavordlus, et kliendil oleks
suurem tilevaade soodsamatest hindadest. Antud parendusteks kodulehel oleks hea, kui
ettevottel oleks konkreetne inimene, niiteks kdibejuht/tellimuste juht), kes tegeleks
hinnakujundusega ning jdlgiks ka teiste  broneerimiskanalite  pakkumisi.
Parendusettepanekute  tegemisel ldhtus autor uuringu analiilisi tulemustest,

probleemsetest kohtadest ning ettevotte voimalustest.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10put6d teema keskendus majutusettevotte veebipohise broneerimissiisteemi
arendamisele Toila spaahotelli kodulehel tuginedes teoreetilistele kisitlustele ja 1abi
viidud uuringu tulemustele. Tubade broneerimisel on ettevotte kodulehel oluline, et
selle broneerimissiisteem oleks lihtsasti leitav ja kasutajasobralik. Korralik veebipdhine
broneerimiskanal ja -siisteem eeldab pohjalikku informatiivsust, lihtsat kasutusviisi ning
kliendi jaoks parima hinna ja kvaliteedi sobivust. Broneerimise mugavamaks muutmisel
on oluliseks mojuteguriks ka broneerimiskanali valimine. TOhus broneerimissiisteem

nduab head informatiivsust, aja kokkuhoidu ning vdimalust vorrelda hindasid.

Loputdd eesmérgiks oli tuginedes teoreetilistele késitlustele ja 14bi viidud uuringule,
esitada majutusettevottele parendusettepanekuid veebipohise broneerimiskanali/-
siisteemi arendamiseks. Eesmirgi saavutamiseks piistitati jirgmised uurimiskiisimused:
milliseid broneerimiskanaleid/-siisteemi eelistavad kliendid ja millised tegurid on
vajalikud, et Toila spaahotelli kodulehe broneerimiskanal/-siisteem oleks
kasutajasobralikum ja atraktiivsem. Uuringu tulemusi analiiiisiti ja selle pdohjal tehti
konkreetsed jareldused ja parendusettepanekud Toila spaahotellile. Seega, kasitledes

teoreetilisi allikaid ning analiilisides uuringu tulemusi sai 10putd6 eesmaérk tdidetud.

Uurimiskiisimusele, milliseid broneerimiskanaleid/-siisteemi eelistavad kliendid ja
millised tegurid on vajalikud, et Toila spaahotelli kodulehe broneerimiskanal/-stisteem
oleks kasutajasdbralikum ja atraktiivsem, leiti vastused tuginedes uuringu tulemustele.
Uuring viidi 18bi ajavahemikul 26.02.2018-19.03.2018, mille kdigus uuriti kiilastajate
arvamust Toila spaahotelli kodulehe veebipShise broneerimissiisteemi toimivuse kohta.
Antud uuring viidi 14bi veebipdhiste ankeetide Google Forms alusel. Kiisitluse vastuste
analiiisimine toimus ajavahemikul 08.03.2018-19.03.2018. Uuringust selgus, et

veebipohise broneerimisega ollakse pigem rahul, kuid enamik Toila spaahotelli
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kiilastajatest broneerivad oma teenuseid siiski otsese kanali kaudu ehk telefoni voi meili
teel. Kodulehel broneerijad jdid kiisitluses teisele kohale. Jareldades uuringust selgunud
probleemidest kodulehel, milleks olid informatsiooni puudulikkus, arusaadavus ning
kiirus, tuleb antud tegureid parendada, et meelitada tarbijaid hotelli kodulehel

broneerima.

Uuringu tulemused olid asjakohased ning aitasid koostada pdhjalikku analiitisi ning
parendusettepanckuid ettevottele edasiseks tegevuseks. Samuti aitasid kiisitluse
tulemused moista rohkem Toila spaahotelli kodulehe veebipdhist broneerimiskanali
stisteemi. Loputd6 uuringul esinesid piirangud, sest uuriti ka Kliente, kes ei broneerinud
kodulehe kaudu. Kliendid, kes broneerisid majutust teise kanali kaudu, piirdusid

ankeedile vastamisel kolme esimese kiisimusega.

Selleks, et Toila spaahotelli veebipohine broneerimissiisteem oleks mugavam ja
kasutajasobralikum, tdi autor uuringust ldhtuvalt vélja parendusettepanekud. Juba
olemasolevatele headele omadustele tuleks leida viisi, kuidas luua Klientidele
asjalikumad broneerimistingimused. Hetkel puudub Toila spaahotelli kodulehel
voimalus kombineerida tube ja pakette omavahel. Kiilastajad saavad valida teenuste
broneerimise alt kas majutust vOi pakette ja muid teenuseid. See-eest vOiks olla nii toa
kui paketi valik iihes kohas ehk valitud perioodiks tuba valides, tuleks ette kohe ka valik
pakette. Kodulehel puudub hetkeseisuga ka online broneerimise nupp, mis juhataks
kliendi otse veebibroneerimise keskkonda. Otsene online broneerimise nupp on

eelkdige tihtis kohese esmamulje, info kéttesaadavuse ja kiiruse jaoks.

Tubade ja pakettide kooskdlastamisega kaasneks ka mdistlikum hinnasiisteem, kui
hindade vordlus oleks koheselt vilja toodud. Antud lahendus sédédstaks aega ning
kiilastaja e1 peaks tekitama endale eraldi ,hiipikaknaid“ 10ppsumma kokku
arvutamiseks. Lisaks teeb autor ettepaneku voimaldada vorrelda erinevate kanalite
hindasid kodulehel, et klientidel oleks hea iilevaade hetkeolukorra pakkumistest. Sellisel
juhul oleks Kkliendil selgem, mis pakkumisega ning mis kanali kaudu oleks tal odavam
puhata. See on eelkdige tdhtis klientidele, kes tahavad tunda, et nad on saanud kdige

parema hinnapakkumise.
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Lisaks kodulehe tdiendamisele teeb autor ettepaneku ka miitigijuhtide koolitamise osas,
mis aitaks kindlasti kaasa edukamale kodulehe kujunemisele. Seda koike just eelnevate
tegurite soodustamiseks ehk nii info paigutamise, arusaadava siisteemi loomise ning
kujunduselementide osas. Veebilehe kujundamisel on korgelt hinnatud ka ekspertide
kogemused ja vairtuslikud nouanded, ehkki peaks eduka veebilehe kujundamisel
kuulda votma ka klientide arvamusi ja ettepanekuid, sest nemad on esmased veebilehe

kasutajad.

Viljatoodud uuringu tulemused, jareldused ja parendusettepanckud on kasulikud
eelkdige Toila spaahotellile veebipShise broneerimissiisteemi arendamiseks, kuid t66
voib huvi pakkuda ka teistele saranasel tegevusalal tegutsevatele ettevotetele. Uuringu
tulemused ja parendusettepanekud vdivad abiks olla eelkdige ettevdtetele, kellel esineb
murekohti veebibroneerimise siisteemiga. Arusaadav informatsioon ja hinnasiisteem on

pohilised tegurid, mis aitavad ettevotete broneerimissiisteemil edukamalt toimida.

Jargnevates uurimistododes oleks vOimalik uurida pohjalikumalt, milliseid
broneerimiskanaleid eelistavad kliendid enim ning kuidas kasutatakse erinevaid
veebilehti hotellide kohta informatsiooni kogumiseks. Samuti oleks voimalik uurida
kiilastajate kéitumisharjumusi demograafiliste ja geograafiliste tegurite jirgi. See
tdhendab, uurida kiilastajate otsustusprotsessi mojutegureid, milleks vdivad olla ka
demograafiline asukoht, vanuselised erinevused, haridustase ning rahvus. Eelkoige
voimaldaksid kultuurilised uuringud rahvusvahelistel turgudel tegutsevatel ettevotetel
leida klientidega iihine keel ning viia nendeni rohkem teadlikkust hotellide veebipdhiste

broneerimisvoimaluste kohta.

Autor soovib tdnada Toila spaahotelli voimaluse eest viia 1dbi 10put6d uuring. Lisaks
tdnab autor TU Pirnu kolledZit toetuse ja kasutatud materjalide eest. Samuti toob autor
vélja juhendaja, tdnamaks teda oma oskuste ning suurepdraselt juhendatud teekonna
eest. Loputdo voib huvi pakkuda erinevate hotellide juhtkondadele, eelkdige vastuvotu -
ja miiigiosakondadele. T66ga on soovitatav tutvuda veebibroneerimise tdiendamise

ning juhtimise probleemide korral.
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Lisa 1. Kusitlusankeet EST

Lugupeetud Toila Spa Hotelli kiilastaja!

Kéesoleva uuringu eesmirgiks on vélja selgitada Toila Spa Hotelli veebipdhise
broneerimissiisteemi  kasutajasobralikkus ja efektiivsus ning vastavalt uuringu
tulemustele teha ettepanekuid, et see vastaks kliendi ootustele. Ankeetkiisimustik on
anoniiiimne ja selle tditmiseks kulub orienteeruvalt 5-10 minutit. Uuringu tulemusi
kasutatakse 10put6d ,,Veebipdhise broneerimissiisteemi arendamine majutusettevottes

Toila Spa Hotelli néitel* osana tildistatud kujul.

Palun maérkige sobiv vastusevariant ringiga ning valides vastuse ,,Muu‘ tipsustage oma

vastust.

Teie panus uuringusse on oluline, kuna vastates kiisimustele aitate kaasa Toila Spa

Hotelli veebipdhise broneerimissiisteemi arendamisele.

NB! Kui broneerite Kkiilastust kodulehe kaudu, saate vastata ka edasistele
kiisimustele. Kui olete broneerinud muu kanali kaudu, piirduge esimese kolme

kiisimusega!

Koigi vastajate vahel loosime viilja iihe kolme tunnise Wellness-keskus Orhidee

paisme kahele!
1. Kui tihti Te majutute Toila Spa Hotellis?

o Mitu korda aastas
o Uks kord aastas
o Kord kuus

o Iganidal
2. Mis kanali kaudu Te oma kilastust broneerite?

o Telefonitsi voi meili teel
o Hotellis kohapeal
o Kodulehe kaudu

o Muu broneerimiskanal (milline?) ...
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3. Kui Te ei broneeri oma majutust kodulehe kaudu, siis miks?

o Broneerimisetapid on arusaamatud/keerulised
o Seeon aeglane
o Saan teise kanali kaudu parema hinnapakkumise

o Muu...
4. Kuidas avastasite Toila Spa Hotelli veebipdhise broneerimissiisteemi?

o Google
o Sober/tuttav soovitas
o Kodulehelt suunati

o Modne muu kanali kaudu ...
5. Kuidas hindate Toila Spa Hotelli kodulehe funktsionaalsust? (SKAALA 1-5ni)

o 1. Keeruline ja aegandudev

o 5. Viga mugav ja asjalik
6. Mis on broneerimisetappide juures kdige lihtsam? Vali iiks voi mitu.

o Kuupieva valimine
o Paketi valimine

o Toavalimine

o Maksmine

o Muu...
7. Kui, siis mis takistustega olete kodulehel broneerimise kdigus kokku puutunud?

Ei ole piisavalt informatsiooni

O

o Hinnasiisteem

o Maksemeetod

O

Protsess on aegandudev

o Ei ole takistusi olnud

8. Mida tuleks kodulehel broneerimise juures muuta, et see mugavam oleks? Mis voiks

jédda samaks? (SKAALA)
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Tuleks muuta

Voiks

parem

olla

Fi oska Gelda

Voiks
samaks

jaada

Informatiivsus

Arusaadavus

Maksestisteem

Kiirus

Kujundus

Turvalisus

Palun mirkige enda sugu.

0

0

Mees

Naine

Mis vanusegruppi Te kuulute?

0

0

0

0

0

18-25
26-40
41-55
56-64
65+

Taname vastamast!

Loosis osalemiseks palume jdtta oma meiliaadress!
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Lisa 2. Kiisitlusankeet RUS

YBaxkaemblii rocTh otess T0oila Spal

Llenpl0 aHHOTO WCCIENOBAaHMSA SBISIETCS BBUICHHTH YIOOHOCTh U 3((PeKTHBHOCTH
MCIIOJIb30BAaHUsI CUCTEMbI HHTEpHET-OpoHupoBanus Toila Spa oTens uepe3 1OMAIIHION
CTpPaHUIly U Ha OCHOBE JIAHHOT'O MCCIIEJOBaHUs CAENIATh MPEAIOKEHUS 0 YIYUILICHUIO

Tak, YTOOBI JaHHad yjiyra COOTBCTCTBOBAJIa O KUAAHUAM KIIMCHTOB.

JlaHHasi aHKeTa sIBJIICTCS aHOHMMHOM W Ha OTBeThl Bbl He mortparute Oonee 5-10
MHHYT. Pe3yibTaThl HccieqoBaHusl OyayT MCHOJB30BaHbI JJIS TUIUIOMHOM paboThl Ha
temy "Pa3BuTHE CHCTEMBI MHTEPHET- OPOHHPOBAaHHS B OTEILHBIX MPEANPHUITUSAX HA
npumepe otens Toila Spa. [loxanyiicra oTmMeTbe moaxoasmmii Bam Bapuant otBera u

ecnu BeIOepuTe BapuaHT "Jlpyroe", To moxanyiicta nosicuute Bai oTBer.

Bam Bkiiag B 3TO HCClIEJOBaHME OYEHb BAa)KEH, TaK KaK OTBETHUB Ha BOIPOCHI BBI
IIOMOKETe HaM YJy4lIUThb cucTeMy OpoHupoBaHUs Ha jnomamHeM caiite Toila Spa

oTens cienath e€ 6ojee TOCTYIHOM, MOHITHON U y10OHO#!

NB! Eciun Bbl OpoHupyere noceimieHue 4epe3 JOMAIIHIOKW CTPAHUYKY, OTBETbTe
MosKaJyicTa Ha Bce Bonpochl. Eciim Bl OpoHMpoBau 4Yepe3 APYroid MCTOYHHUK,

MO’KeTe OTPAHUYNTHLCS EPBLIMHU TPeMsi BOIIPOCAMHM.

Me:xkay BceMH KTO HAiiIET HEMHOr0 BpeMeHHM M OTBETHT HA BONPOCHI, B KOHLE
mapta 2018 roga ms1 paseirpaem ogno nocemenue B Wellness Spa nentp Opxuzaero

HA IBOMX!

1. Kak gacto BbI ocemaere Toila Spa otens?

o Heckonbko pa3 B rogy
o Pa3zBrony

o Pa3 B mecan

o Kaxnayr Henemnto

2. Kak Be1 6ponupyere cBoe noceuieHue?

o Ilo Tenedony uiaH Mo MEKTPOHHON TOYTE

o B orene Ha mecte

o Yepes nomamiHui caut

o Hpyroe ...

3. Ecniu Bbl He OpoHuUpyeTe cBOe MOCEelIeHHe Yepe3 TOMaIlHUM cailT, To mouemy?
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He noHsATHBI/CIIOKHBIE ATAITl OPOHUPOBAHUS
[Tpuecc GpoHHpPOBaHUS 3aHUMAET MHOTO BPEMEHH

o
o
o Ilomyuaro Gosee BBITOIHBIC MPEATIOKEHHUE Yepe3 IPYrue UCTOUHUKU
o Hpyroe ...

4. Kak Bo1 oTkpbutn 117151 ce6st nHTepHET-OpoHHpoBanue B Toila Spa?

Google
Jpyr/3HakoMbIii TOCOBETOBAT
UYepes cChUIKY Ha IOMAITHEH CTpaHUYKe

Hpyroe ...

o O O O

5. Kak Bpl onieHuBaere (hyHKIIMOHAILHOCTD JOoMalHel crpaHudku Toila Spa oremns?

o 1. CioXHO 1 MEIJICHHO
o 5. Ouens yno0HO U npodeccnoHanbHO

6. Uto sBIIsSIETCSI CaMBIM TPOCTHIM TpU OpOHMPOBAHWU Ha caiite? Bribepure oquH mimm
HECKOJIBKO.

Bp160p naThr
Br16op makera
Bp160p KOMHATHI
Omnara

Hpyroe ...

O O O O O

7. C KaKuMH CJIOXHOCTSIMH BBI cTalIKMBaIMCh TpU OPOHUPOBAHUH HA HHTEPHET-CalTe?

He nocrarouno nHpopmanuu

He nonsaTHbIe LIEHBI

CucremMa OILIATHI

OueHb MeUIEHHBIN MPOLIeCcC

He cTankuBaiuch co CIOXKHOCTSIMU

O O O O O

8. Uto Obl Bbl m3MeHunu B cucreMe OpOHUpPOBAaHUS Ha MHTEpHET-caiiTe, 4To Obl B
nanpHelem ob10 yaoounee? Yero Obl HE MeHSITH?

Hano Morno obl | He 3Har0 Mosxet ocTtaTtbcsa

HU3MCHUTH OLITH JIyqdmie

WNndpopmanus

IHousaTinuBoCTH

CucreMa oruiaThl

CxopocTh

Buemnaocts

beconacHocTh
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IToxanyicra yKkaXXuTe CBOH IOJL.

o Xenckuint

o Myxckoi

K kaxoii Bo3pacTHol rpymnme Bol oTHocuTech?

18-25
26-40
41-55
56-64
65+

O O O O O

Bonwmroe cnacu6o 3a Bamiy OTBETHI!

st TOro 4TOOBI MIPUHATH YYaCTUE B PO3BITPHIIIE, TPOCUM YKa3aTh aipecc

AJIEKTPOHHBIN MOYTHI!
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Lisa 3. Ettevotte soovituslik tegevuskava

Arendustegevus

Tihtaeg

Teostaja

Vastutaja

Ressursid

Tulemuste
mootmine

Miiiigijuhtide
koolitamine kodulehe
broneerimisvoimaluste
parendamise ja
vilimuse teemal

September
2018

Erinevad
koolitusfirmad

Otsesed juhid

Ettevote
finantseerib

Osatakse olla
eeskujuks oma
alluvatele, opetada
erinevaid nippe
kuidas muuta
veebibroneerimine
kliendi jaoks
lihtsamaks ning info
kittesaadavamaks.
Samuti leida ideid
muuta koduleht
valimiselt
huvitavamaks

Miiiigiosakonna
tootajate kaasamine
kodulehe
broneerimissiisteemi
parendamisse

September
2018 —
Veebruar
2019

Miiiigijuhid

Miitigiosakonna
juhataja

Too6tajad,
tooaeg

Tootajad oskavad
moelda rohkem
kliendi vajadustele,
broneerimise
mugavaks
muutmisele ning
kodulehe
kujunduselementide
ja efektide vilja
tootamisele. Viimane
on eelkoige tahtis
kliendi huvi
dratamiseks just selle
hotelli pakettide
broneerimise valikul.

Parem info
kéttesaadavus
veebibroneerimisel

Veebruar
2019

Miiiigiosakonna
tootajad

Miiiigiosakonna
ja vastuvotujuht

Tootajate
aeg

Veebibroneerimisel
voiks olla nii toa kui
ka paketi valik iihes
kohas ehk ei pea
paketti ja tuba
broneerima eraldi.
Kui on valitud
perioodiks vabu tube,
on ka antud valik
pakette, mida
kiilastaja endale
valida saab. Muidu
ajab
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veebibroneerimine
kiilastajaid viga
segadusse ning
jéetakse see katki ja
tehakse otse (telefoni
voi meili teel).

Arusaadav
hinnastisteem

Veebruar
2019

Miitigiosakonna
ja vastuvotu
tootajad

Miiiigiosakonna
ja vastuvotu juht

Tootajate
aeg

Pakettide ja tubade
sidumisega kaasneks
ka kindlasti
moistlikum
hinnasiisteem, kui
vordlus oleks toodud
koheselt vélja, ilma
et inimene peaks
eraldi hiipikaknaid
lahti tegema ja
16ppsummat kokku
arvutama.

Kiirem ja mugavam
broneerimise protsess

Veebruar
2019

Miitigiosakonna
tootajad

Miitigiosakonna
juht

Tootajate
aeg

Kodulehel on
selgemalt vilja
toodud online
broneerimine ehk
seda on koheselt
ndha, mitte ei pea
otsima. Vajalik nupp
juhatab koheselt
kliendi broneerimise
keskkonda. Hetkel on
toa ja paketi
broneerimine
teenuste
broneerimise all.
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SUMMARY

Online booking system development based on the website of Toila SPA Hotel

Viktoria Hein

Previous researches have shown that online hotel booking systems are affected by
different aspects like, users profile and habits. Also a big influence is the information
and price provided on the booking channel. It is important that the hotel is presented on
different markets and has the star information available. Internet offers a wide variety of
options to book your hotel rooms. Hotels have many different online platforms to

exhibit their room availabilities because that increases their profits.

Travellers nowadays prefer to do their reservations through Internet, phone or via email,
by using different platform. Users are often not sure what reservation channel would be
the most effective as they can choose between the direct hotel booking system or online
travel agencies. Hotels should attract their clients to use their own website reservation
system, not a third part. This requires hotels to update their reservation system and

make it faster and more comfortable to use.

Current dissertation theoretical part is based on several scientific articles and reliable
internet sources (ScienceDirect, Sage pub etc.). Most handled theoretical authors such
as Masiero & Law, 2016, Murphy and Chen, 2016 and Ling et al., 2015 have researched
Internet booking system existence and opportunities, collaboration with the hotels and

consumer behaviour.

Current thesis purpose was relying on theoretical consideration and research to submit
the web-based booking system improvement proposals for Toila SPA Hotel website.
First part of the dissertation analyses different online booking systems presented by
hotels and preferred channels by customers. Second part handles the researched

company online booking system existence, summary of the research and analysis. The
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second chapter handles the conclusions and proposals based on the outcome of the
research of Toila SPA Hotel online booking system development. Dissertation research
was carried out between the time frame of 26.02.2018-19.03.2018, during which
customers answered some questions through Google Forms questionnaire. The results
were analysed during the time frame of 08.03.18-19.03.2018.

As a result of this survey, travellers were rather pleased by web-based booking system
of Toila SPA hotel, but most of the visitors are still booking their stay through a direct
channel, by telephone or email. Although the study releaved that Toila SPA hotel web-
based reservation system is effective, there were respondents who thought that some
factors could still work better while booking. For example, informativity and
understandability, speed of the booking process and payment. Because of these factors,
visitors may experience inconvenient booking process and decide to make their
reservation through a direct channel or other web-based booking channels. This analyse
proves that the travellers choice and booking system depend primarily on availability of

information and convenience of booking.

In order to make web-reservation system of Toila SPA hotel website channel better and
more customer-friendly, author suggests some improvements for the channel. A
successful web-based reservation system and channel assumes a proper analysis of
customer expectations and desires. Already existing good features should find a way to

create more customer-friendly booking terms.

In present, Toila SPA hotel website does not have a direct online reservation button on
their website. Also, customers do not have the opportunity to combine directly rooms
and packages while booking. They have to make extra moves to finally reach their
booking confirmation. It would be better if while booking a room for a chosen period,
there would immediately come out a selection of the packages. Otherwise, travellers get
confused and make a reservation through the other channel, email of telephone. In worst
case scenario, travellers may cancel a reservation. Also, it is very important for
customers to understand the price system of online booking and when services are in
one place where they can combine them, it is more convenient to understand the price of

their final confirmation.
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From the conclusions and suggestions of study analysis, managers of the company can
find ideas for development online web-reservation system. For example, make the
system more convenient to reach by creating online button on the website. In future
researches, it would be possible to explore which web-reservation channels are
preferred by the customers in more detail. Also, how different web-reservation channels
collect information about hotels. In addition, it would be possible to investigate visitor
behaviour by demographic and geographic factors. Meaning the factors, that influence
the decision-making process because of the demographic location, age dirreneces,

education and nationality.
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