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SISSEJUHATUS

Ténapédeval tehakse suur osa majutusbroneeringuid internetis ning see on kasvav trend.
Kolmandad osapooled, nditeks suurettevote Priceline Group, on iiles ehitanud hésti
toimivad broneeringuid vahendavad siisteemid — OTA-d (Online Travel Agents), mille
kasutamisega on majutusasutuste kliendid harjunud. Suur vahendajate populaarsus teeb
neist hidavajalikud partnerid hotellidele. Samas liigne sdltuvus nimetatud vahendajatest
toob majutusettevotetele kaasa ka probleeme — ennekdike korged komisjonitasud, lisaks
vahendajate joulise sekkumise majutusasutuste hinnapoliitikasse ja kliendisuhetesse.

(Stangl, Inversini, & Schegg, 2016, p. 87)

Seega on oluline vihendada sdltuvust OTA-dest ning muuta efektiivsemaks veebipohist
otsemiiiiki majutusasutuse kodulehelt, et ldbirdikimised tingimuste ning koostdo osas
saaksid olla tasakaalus. Kui majutusettevote on kaotanud sdltumatuse juhtida enda
hinnapoliitikat ning kliendisuhteid, on joupositsioon paigast nihkunud. Kuigi hotellid
médravad tubade miiiigihinnad ise ning saavad neid pidevalt vastavalt olukorrale
korrigeerida, arendavad OTA-d uusi eripakkumiste vorme, mille tulemusena
miiiigihinnad langevad. Kui majutusasutus ei soovi uue pakkumise tingimustega
ndustuda, riskib ta ndhtavuse kaotamisega OTA-s, mis suure sdltuvuse korral tdhendab

oluliselt vidhem broneeringud sellest kanalist.

Loputod eesmirk on kirjandusele ja empiirilistele andmetele tuginedes anda Antonius
hotellile soovitused majutusteenuse veebipohise miiligi efektiivsuse tostmiseks, mille
koige tdhtsamaks osaks peetakse oluliselt suurenenud veebipOhiste otsebroneeringute
mahtu, mis suurendab sdltumatust veebipdhistest vahendajatest. See omakorda kaitseb
ka klientide huve, kuna ilma vahenduseta broneerides on vdimalik pakkuda soodsamat

hinda ning personaalsemat teenindust.



Loputdd uurimiskiisimus on: millised on voimalused ja vajalikud tegevused, et
suurendada veebipohiste otsebroneeringute osakaalu ning seeldbi vihendada soltuvust

vahendajatest.

Uurimiskiisimuse lahendamiseks piistitatud uurimisiilesanded on:

e anda teoreetiline {iilevaade majutusettevotete veebipohisest miiiigitegevusest
ning kasutatavatest jaotuskanalitest;

¢ analiitisida majutusettevotetes OTA-de kasutamise véimalusi ja ohte;

e viia ldbi andmete analiiiis Antonius hotelli niitel, et kaardistada veebipohise
miiiigitegevuse hetkeolukord;

e analiiisida voimalusi otsebroneeringute mahu suurendamiseks;

e viia ldbi kiisitlus Antonius hotelli kiilastajate seas, selgitamaks vilja hoiakud
otsebroneerimise suhtes;

e teha jidreldused uuringutest ning anda soovitused veebipohise miiiigi

efektiivsemaks muutmiseks.

T6o koosneb kahest peatiikist, esimene osa keskendub majutusasutuste veebipOhise
miiligitegevuse teoreetilisele kisitlemisele, tuues eraldi vélja vahendajate kasutamisega
seotud voOimalused ja ohud ning majutusettevotte enda kodulehel broneerimise
olulisuse. Teises osas antakse esmalt iilevaade Antonius hotellist ning selle veebipShise
miitigi hetkeolukorrast. Seejidrel kirjeldatakse ldbiviidud uuringute eesmirke, hiipoteese,
metoodikat ja valimit. Peatiiki keskse osa moodustab Antonius hotellis ldbiviidud
uuringute analiiiis. Teine osa 10ppeb jirelduste tegemise ning soovituste andmisega

Antonius hotellile veebipdhise miiiigi tdhustamiseks.

Kéesoleva t00 teema on aktuaalne ning voib huvi pakkuda ka teiste majutusettevotete
omanikele, juhtkondadele ja ka tootajatele olenemata tegutsemispiirkonnast, kuna
veebipOhine miiiigitegevus ning turism on globaalsed valdkonnad. Kdige suuremat kasu
voivad toost leida vidiksemad individuaalsed majutusettevotted, mis ei kuulu
hotellikettidesse ning ei oma viga suuri rahalisi ressursse, kuna kaasusena kasutatakse

just sellist hotelli.



1. MAJUTUSTEENUSTE VEEBIPOHINE MUUK

1.1. Majutusettevotete veebipohine miulgitegevus ja
kasutatavad jaotuskanalid

Internetitihenduse levik ja tehnoloogia areng on muutnud viise, kuidas majutusasutused
korraldavad enda miiiigitegevust. Traditsiooniliste jaotuskanalite (nt otsebroneeringud
telefoni teel, reisibiirood) osatidhtsus on vihenemas, kuna veebipohised jaotuskanalid on
mirksa mugavamad ja ka tOhusamad. Traditsioonilised jaotuskanalid jddvad oluliseks
osaks majutusteenuse  miiiigitegevuses, kuna on muutunud aja  jooksul
broneerimiskontorist reisijuhtideks, nduandjateks ja konsultantideks (Chiappa D. , 2013,
p. 63). See on oluline eelkdige vanemaealistele reisijatele. Siiski on oluline poorata
tdhelepanu veebipdhisele miiligitegevusele ning valida hoolikalt kasutatavaid

jaotuskanaleid, kuna veebis broneerimine on kasvav trend.

Veebipohine miiligitegevus on ettevottele mugav ja vordlemisi soodne viis jouda
suurema hulga inimesteni. Klientidele on see heaks vdimaluseks vorrelda erinevaid
pakkumisi ning teha enda jaoks koige kasulikum ostuotsus (Pilepic, Simunic, & Car,
2015, p. 8). Peamisteks veebipOhisteks miiligikanaliteks on majutusettevotte enda
kodulehe broneerimissiisteem ning veebipohised reisiagendid OTA-d (Online Travel
Agents) (Thakran & Verma, 2013, p. 241). Turunduskanalitena on esindatud ka
sotsiaalmeedia nt Facebook ning seni vaid reisiarvustusi jagav veebileht Tripadvisor
(Chris, 2012, p. 7), mis 2015. aastal muutus osaliselt OTA-ks hakates vahendama ka

broneeringuid.

Hotellide jaotuskanalid on aja jooksul palju muutunud. Interneti iildine levik,
sotsiaalmeedia rolli kasv ning mobiilse interneti populaarsus on kujundanud, kuidas
ettevotjad klientidega suhtlevad ning vastupidi. Siiski on fundamentaalne pohimote

jaotuskanalite valikul jddnud endiseks — valida sellised, mis on kuluefektiivsed,



genereerivad enim broneeringud korgeima hinnaga ning jouavad Oige sihtrithmani.

(Starkov, Special report: distribution, 2011, p. 25)

Majutusasutused, eeskitt hotellid, on internetis esindatud vidga paljudel veebilehtedel,
mis koik aitavad miiiia rohkem tube ja jouda rohkemate potentsiaalsete klientideni.
Peamisteks neist on kolmandate osapoolte veebilehed ehk veebipdhised reisibiirood
(OTA-d). Hoolimata asjaolust, et hotellid sooviksid miitia otse 1dbi ettevotte
kodulehekiilje, toetub terve majutussektor vidga tugevalt vahendajatele, millede
pakutavad teenuseid peetakse mugavaks ja tdhusaks. (Toh, Raven, & DeKay, 2011, p.
181)

Euroopa turuliidriks veebipohiste broneeringute vahendamisel on Priceline Group, kuhu
kuuluvad mitmed OTA-d niiteks Booking.com, Priceline.com, Kayak.com,
Rentalcars.com, Agoda.com (Priceline Group, 2016). Ettevotte aastakdive 2014. aastal
oli 7,67 miljardit eurot (Revenue of Priceline Group worldwide from 2007 to 2015,
2015). Et moista selle ettevOtte mastaapsust, olgu mairgitud, et kogu Eesti riigi
turismisektori kédive oli 2014. aastal 1,39 miljardit eurot (Eesti Statistikaamet, 2016).
Seetottu toetub suur osa Euroopa majutusturust just selle ettevotte tegevusele ning on

viga oluliseks partneriks suurele osale majutusettevotetest.

Viga suur osa internetis tehtavaid majutusbroneeringud tehakse ldbi vahendajate -
OTA-de ning majutusettevotete kodulehepOhiseid broneerimissiisteeme kasutavad
vihesed kliendid. Euromonitori raporti jargi on alates 2012. aastast tdusnud OTA-de
osakaal jouliselt, samal ajal on hotellide kodulehe broneeringute arvu kasv olnud
stabiilne, kuid aeglane. Aastaks 2017 prognoositakse OTA-dele 52% osakaalu Euroopa
veebipohiste majutusteenuste miiiigist. (Rossini & Read, 2014, p. 25)

Avaldatud raport ei vaatle majutusettevotteid eraldi vaid iihtse tervikuna. Seetdttu leiab
autor, et suurtesse hotellikettidesse kuuluvad majutusasutused suudavad miitia rohkem
tube enda kodulehelt, kuna kasutavad lojaalsusprogramme, mille tulemusena on neil
kujunenud kindel piisiklientuur, kes on motiveeritud broneerima ettevotte enda
kodulehel. Viiksemates individuaalhotellides vdivad vastavad osakaalud olla

keskmisest oluliselt erinevad, kuna ressursid, mida kasutada on viiksemad. Leidub



hotelle, mille kodulehel olev broneerimissiisteem suunab kliendi vahendaja lehele —

sellisel juhul on tegemist vahendajast pea tédielikult sdltuva ettevottega.

Kasvav OTA-de osakaal toob majutusettevotetele kaasa eeskitt kdrged komisjonitasud
ja suure soltuvuse vahendajatest, kes dikteerivad iile maailma hotellide hinnapoliitikat
ning viimasel ajal teevad samme, et votta lile ka hotellide kliendisuhted. Siiski on
vahendajate, eeskdtt suurte korporatsioonide, kasutamine internetipohises
miiiigitegevuses moistlik ning enamasti hiddavajalik, kuna nende ettevotete ressursid,
mida kasutatakse turundustegevuseks, on vidga suured. Soltumatud hotellid ning
viiksemad hotelliketid ei suuda nii palju panustada. Selle tulemusena jouab
informatsioon majutusasutustest oluliselt suurema kasutajaskonnani internetis, kui
ettevotete enda kodulehed v6i aktiivne tegutsemine sotsiaalmeedias seda suudaksid. See
omakorda toob kaasa palju broneeringuid, mis iseenesest seisab ka majutusettevotete
huvide eest, kuid toob kaasa ohud, millele pole seni piisavalt tdhelepanu podratud.

(Stangl, Inversini, & Schegg, 2016, pp. 88-89)

Majutusettevotetes kasutatakse peamiselt mitme kanali miiiigistrateegiat, mille kohaselt
miiiiakse tube mitmes erinevas broneerimisportaalis samaaegselt (koduleht ja mitmed
erinevad OTA-d) (Beritelli & Schegg, 2014, p. 69). Hotelli kodulehe
broneerimissiisteem on selgelt kuluefektiivseim voimalus, kuid OTA-de abil (mis on
majutusettevottele kulukas jaotuskanal) voidakse miiiia tube, mis muidu oleksid jdadanud
tithjaks (Starkov, Special report: distribution, 2011). Siiski on OTA-del tiita ka teine
oluline roll, nimelt kasutavad paljud internetikasutajad OTA-sid just esialgse
informatsiooni leidmiseks ja erinevate majutuskohtade vordlemiseks. Billboardi efekt
viitab aga sellele, et paljud kliendid ldhevad peale OTA kiilastamist hotelli kodulehele,
et teha broneering seal (Duverger, 2013, p. 467).

Austria, Saksamaa ja Sveitsi majutusettevotete veebipohist miitigitegevust analiiiisinud
uurijad (Stangl, Inversini, & Schegg, 2016, p. 87) toovad vilja, et nendes riikides
kasutasid majutusasutused keskmiselt 3,61 OTA-t lisaks enda kodulehe
broneerimissiisteemile. Autori hinnangul on see on optimaalne hulk, kuna suurema
hulga puhul muutub nende haldamine keeruliseks ning vihema puhul soosib iihe

vahendaja domineerimist. Samuti viheneks oluliset nende broneerijate arv, kes ei olnud



eelnevalt hotellist teadlikud, kuid oleksid voinud leida selle monelt vahendaja

veebilehelt.

Peamiselt koosneb majutusteenuste veebipohine miiiik kahest jaotuskanalist: ettevotte
enda kodulehe broneerimissiisteemist ning erinevatest OTA-dest, milledest tihti on iiks
domineerija. Olgugi, et kodulehte peetakse soodsaimaks jaotuskanaliks, on viga oluline
roll tdita ka OTA-del, kellel on tinu suurele finantsjoule ressursid korraldada internetis
turundust, et info majutusteenustest jouaks suure kasutajaskonnani. Seega on mdistlik
kasutada mitme kanali miiiigistrateegiat, kus osa tube miiliakse otse ning teine osa

antakse vahendajatele edasi miitimiseks.
1.2. Veebipohiste vahendajate kasutamise ohud ja voimalused

Seda, et suur soltuvus iihest jaotuskanalist on ettevottele vdga ohtlik, toovad vilja
Stangl, Inversini ja Schegg (Stangl, Inversini, & Schegg, 2016, p. 87) oma uurimuse
tulemustes, millesse kaasati 11 751 hotelli Saksamaal, Austrias ja Sveitsis. Uuring
keskendus kiisimustele, kuidas on jaotunud broneeringud kanali kaupa, kui suured
kulud kaasnevad erinevatest kanalitest tulenevate broneeringute realiseerimisega ning
kui suured on osakaalud. Eraldi paluti vilja tuua turuosad erinevate OTA-de kaupa.
Kogutud andmeid analiiiisiti kirjeldaval viisil ning jaotati ka segmentide kaupa.
Tulemustest selgub, et suur osa hotelle kasutavad erinevaid jaotuskanaleid ning lisaks
internetipohistele, mis jidtkavad populaarsuse kogumist, on siiski olulisel kohal ka

traditsioonilised broneerimisviisid.

Niiteks Sveitsi majutusettevtted on viga tugevalt sdltuvuses Booking.com kaudu
tulevatest broneeringutest. See nditab, et konkreetne OTA on muutunud sealse
jaotusvorgustiku keskmeks ning seetdttu kogub voimu. Lisaks toonitab autor, et on
oluline &dra hoida olukorda, kus Booking.com vd&tab kontrolli majutusasutuste teenuste ja
turundusstrateegiate iile. Kolmest uuritud riigist on Austria kdige sOltumatuma turuga,
kus OTA-de osakaal veebipohistes broneeringutes on viikseim. Seega soovitavad artikli
autorid uurida Austria hotellipidajate praktikat eduka strateegia loomisel. Uuringust
selgub, et koigist osalenud Austria hotellidest lausa 10 % ei ole esindatud mitte itheski

OTA-s. (Stangl, Inversini, & Schegg, 2016, p. 94)



Ettevote, mis suudab edukalt miitia majutusteenust ilma OTA-sid kasutamata, on harv
nihtus. Selline miiligistrateegia eeldab suurepdrast koostddd reisibiiroode ja
korporatiivklientidega vo6i niSitoodet, millel on suur hulk piisikliente v6i kuulumist
tuntud bridndiga ketti, mis suudab oma kodulehelt piisaval hulgal broneeringuid
genereerida. Need 10 % uuringus osalenud Austria hotelli, mis ei kasuta OTA-sid,

toestavad, et otsebroneeringutel on turul koht ja klientuur olemas.

Olgugi, et on piirkondi, kus hotellid ja hotelliketid toimivad edukalt ja vahendajatest
vihe soltuvalt, on riike, kus balanss on kaldunud selgelt OTA-de kasuks. See annab
neile voOimaluse dikteerida hotellide hinnapoliitikat, kliendisuhteid ning koguda
edasiseks turundustegevuseks vajalikke andmeid (nt kliendi e-posti aadress, mida
hotellidele ei edastata alates 2014. aastast). Lisaks on tavapiraseks saanud, et
koostoolepingud muudetakse iihepoolselt, teavitades teist poolt vaid tehtud uuendustest.
Juhul kui ettevOtte suur osa broneeringutest tuleb iihe vahendaja kaudu, ei olegi palju

ruumi labirdikimisteks ning majutusettevotted peavad leppima uute tingimustega.

Majutusettevotete ja OTA-de vahel on solmitud lepingud, kus sees hinnavordsuse
klausel, mille kohaselt ei tohi hotellid avalikult pakkuda soodsamat hinda ei enda
kodulehel ega iihelgi teisel internetis leitaval lehekiiljel, kaasa arvatud teised
vahendajad. Kuigi algselt pidi see kokkuleppe tagama vordse konkurentsi tubade
miiiimisel, selgus hiljem, et see andis suurtele OTA-dele ilmselged eelised, vihendades
hotellide neto kidivet ning vihendades majutusettevotete voimalusi lepingutingimustes
kaasa radkimisel, lepinguid muudeti ja tdiendati iihepoolselt, et kaitsta drihuve ning

kindlustada joupositsiooni. (France’s end to rate parity creates grey areas, 2015)

Selle tingimuse valguses ei ole hotellidel palju vahendeid, et meelitada kliente kasutama
hotelli otsebroneerimise vdimalusi. Siiski on kaks Euroopa riiki, Saksamaa ning
Prantsusmaa, moistnud poliitilisel tasandil probleemi tdsidust ning tegutsenud vastavalt,
et tuua tasakaalu valdkonda, kus jagatakse interneti vahendusel tehtavaid broneeringuid

OTA-de ja hotellide broneerimissiisteemide vahel.

9. juulil 2015. a. langetas Prantsuse Rahvusassamblee otsuse, millega keelustati

seaduslikult kodik hinnavordsuse taotlemise klauslid majutusettevotete ja OTA-de
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vahelistes lepingutes. Eelnevalt on sarnase kéigu teinud Saksamaa Konkurentsiamet ja
kohus. Liihidalt annab see vOimaluse hotellidel pakkuda enda kodulehel soodsamat
hinda, julgustades seelidbi kliente loobuma miiiidist, et OTA-de kaudu broneerides saab
kdige parema hinna. Hotellidele tidhendab selle sammu rakendamine rohkem
otsebroneeringud ning suured komisjonitasud jddvad vahendajatele tasumata. Lisaks
annab Kkiilastajatega otse suhtlemine voOimaluse koguda suurema hulga vajalikke
isikuandmeid ning suhelda kiilastajaga otse, mille tulemusena vdidab nii klient kui ka
hotell. Pressiteates rohutatakse ka lootust, et need sammud ei jad vaid Prantsusmaa ja

Saksamaa piiridesse. (France forbids rate paraty clauses by law..., 2015).

Kuna Euroopa hotellid on sattunud niivord suurde sdltuvusse eeskitt Booking.com-i
vahendatud broneeringutest, on miiligi sdilimiseks vajalik séilitada kiilastajate head
hinnangut. Selle tottu on viga levinud trend, kus hotellides koheldakse Booking.com
vahendusel tulnud kliente paremini, kui teisi, kuna soovitakse saada korget hinnangut.
Neile vdoimaldatakse paremaid tube, monikord ka tasuta preemiaid. Siiski tuleks sellest
loobuda ning panna esiplaanile hotelli kodulehelt broneerinud kiilaline. (Toh, Raven, &

DeKay, 2011, p. 183).

Hindade langetamine viimasel minutil ning osalemine oksjoni-portaalides on iiks
voimalus, kuidas madala ndudlusega perioodil vihendada vabade tubade olemasolu,
minimeerides seejuures saadavat kahjumit. Siiski sobib see tegevus eeskitt suuremate
ja/vdi madalama klassi hotellidele, kuna vidiksemates korgetasemelistes hotellides ei
taheta vihendada briandi mainet ning saadav kasu on liihiajaline. Pikemas perspektiivis
vOib hinnalangetamine viia majutusasutuse maine languseni, mis omakorda seab
piirangud edasiseks hinna tOstmiseks. Peamiseks motivaatoriks, miks osad kliendid
valivad luksusliku hotelli, on vajadus staatuse jargi ehk NFS (need for status). Kui
korge NFS-iga kliendid leiavad luksushotelli vdga soodsa hinna voi viimase minuti
pakkumise, siis nende ostusoov viheneb. Sellest tulenevalt ei soovita uuringu autorid
luksushotellidel kasutada suuri soodustusi otsivatele tarbijatele suunatud portaale.

(Yang, Zhang, & Mattila, 2015, p. 1)

Google on teatanud juba enda rakendusest, mis voimaldab leida, ning uue voimalusena

ka broneerida, hotellituba lahkumata Google keskkonnast. Teenuse nimi on Book with
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Google. Rakendusega on liitunud veel vihesed hotellid, kuid Euroopa suurim hotellikett
Accor Hotels teeb juba koosttdd, seega on oodata ka teiste peatset liittumist (Lulla,
2015). Sarnase toote nimega Instant booking toi turule juba 2014. aastal turismisektori
hiid Tripadvisor (Lee, 2015). Kahe globaalse suurkorporatsiooni turule tulemine
muudab kindlasti olukorda, mis valitseb internetis broneerimises praegu. Uhelt poolt on
see vdimalus majutusasutustele vihendada traditsiooniliste OTA-de osakaalu, tehes
koostood ka alternatiivsete uute pakkujatega. Siiski ei tasu loota, et makstavad
komisjonitasud kaoksid ning muud kaasnevad probleemid sellega lahendatud saaksid.
Nimelt muudab uute suurte tegijate tulek otsebroneeringute pakkumise veel raskemaks,
kuna varem oli nii Tripadvisor kui Google heaks voimaluseks juhtida otsijaid ettevotete
endi kodulehele, kust teha otsebroneering. Google'i ja Tripadvisor'i uuendustega

kaasnevad eeldatavad muutused.

Starkov toob vilja (Starkov, Hospitality Net, 2015), et kuigi nii Google kui Tripadvisor
on mitmeid kordi vditnud, et tegemist on otsese broneerimissiisteemiga, siis nii see
siiski ei ole, kuna nimetatud ettevotted asetavad end tarbija ja pakkuja vahele.
Vahendades teenust, kogudes kliendi andmeid ning edastades neid komisjoni vastu
pakkujale, on tegemist vahendatud teenusega, tipselt nagu klassikalised OTA-d. Seega

toob muutunud olukord ohu sattuda veel suuremasse soltuvusse OTA-dest.

Peamiselt seisneb oht selles, et varasemalt olid nii Google kui ka Tripadvisor heaks
abivahendiks, et suunata internetis 60maja otsijad just hotellide endi kodulehtedele, kus
klient saab teha hotelliga otsebroneeringu. Peamisteks voimalusteks oli kodulehe
optimeerimine Google otsingumootorite jaoks, et koduleht oleks nihtaval kohal.
Tripadvisori puhul oli olulisimaks kiilastajatelt saadud korge hinnang ning
kommentaarid. Praegusel hetkel on vGimalus halva tagasiside ja madala hinnanguga
majutusasutusel osta koht esilehele, nimekirja etteotsa, mis vdib vidhendab portaali

usaldusviirsust kiilastajate silmis.

Siiski ei kaasne OTA-de kasutamisega ainult ohud, neil on oluline roll tiita, et viia
teadmine majutusasutusest laia kasutajaskonnani ning tdita madala ndudlusega
perioodidel toad, mis muidu jadksid miiiimata (Caliskan, Kutlu, & Kimiloglu, 2013, p.

8). Lisaks eelnevale tekitab OTA-s esindatud olemine Billboardi efekti, mille kohaselt
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suureneb nii broneeringute koguarv, kui ka broneeringute arv hotelli kodulehel. Mitmed
kliendid, kes leiavad sobiliku 06bimiskoha vahendaja lehelt kiilastavad ka hotelli

kodulehte ning voivad teha sellel lehel ka broneeringu. (Anderson C. K., 2011, p. 6)

Autori hinnangul on #armiselt oluline, et majutusasutuste juhtkonnad mdistaksid
vahendajate kasutamise vajalikkust, kuid teadvustaksid ka kaasnevaid ohte. OTA-d on
headeks turundajateks, nad voivad aidata leida uusi kiilastajaid ning tdita tube madala
ndudlusega perioodidel. Siiski tuleb sidilitada moddukat sdltumatust ning miiiia edukalt

ka enda kodulehelt, eeskétt korduvkiilastajatele ning kdrgema ndudlusega ajal.

1.3. Hotelli kodulehepohiste broneeringute mahu suurendamise

olulisus ja voimalused

Eelnevale alapeatiikile tuginedes vididab autor, et veebipdhiste otsebroneeringute mahu
suurendamine on oluline majutusettevottele kahel peamisel pohjusel: esiteks on
kodulehe broneering kdige madalamate kaasnevate kuludega veebibroneering ning
teiseks suureneb sOltumatus vahendajatest, mis tagab tugevama positsiooni
labirddkimistel. Kiilastajale on olulised pohjused: esiteks otsekontakt hotelliga, mille
tulemusel moistetakse tema vajadusi ja ootusi paremini ning arvestatakse erisoovidega

ning teiseks ka potentsiaalselt soodsam hind, kuna komisjonitasusid ei kaasne.

Ameerika uurijad Thakran ja Verma toovad vélja, et turismisektor, sealhulgas
majutussektor, on alates 2013. aastast sisenenud uude ajastusse, mida nimetatakse
hiibriid-ajastuks. Seda iseloomustab kolme ekraani (arvutid, tahvelarvutid ja
nutitelefonid) kasutamine ning kliendid on suures sdltuvuses interneti otsingu
tulemustest. Nad vididavad, et potentsiaalsed kliendid kiilastavad iile 20 interneti
lehekiilje, enne kui teevad 10pliku ostuotsuse. Liihidalt viitavad nad trendile, mille
kohaselt liigub sektor viga vaikselt suunas, kus vahendajate osakaal broneeringutes
viheneb. Siiski jaavad OTA-d ja erinevad otsingumootorid oluliseks jaotuskanaliks.

(Thakran & Verma, 2013, pp. 243-244)

OTA-d on tinu oma finantsilise voimekusele priviligeeritud olukorras, kuna saavad

investeerida véga palju turunduskampaaniatesse internetis. Seetdttu on hotellid sunnitud
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koostodd tegema, et sdilitada nihtavust veebikeskkonnas. Internetipdhise miitigi
suurenemise valguses peetakse oluliseks, et majutusasutused investeeriksid
informatsiooni- ja kommunikatsioonitehnoloogiasse (nt koluleht ja selle
broneerimisliides) ning kasutaksid modernseid veebipdhiseid miitigikanaleid. (Pilepic,

Simunic, & Car, 2015, p. 1)

Votmetrendid majutusteenuste veebipohises otsemiiiigis (Thakran & Verma, 2013) 1k!
on:
e otsingumootorite efektiivne kasutamine ning investeerimine leitavuse
parandamisesse, et jouda otse klientideni;
® majutusasutuste veebilehed peavad toetama koiki seadmete formaate (arvutid,
tahvelarvutid ja nutitelefonid);
e cttevotetelt oodatakse aktiivset osalemist sotsiaalmeedias, sh klientidega
suhtlemist, kiiret reageerimist tagasisisdele ja kiisimustele;
e uute toodete ja voimalustega kursis olemine ning uued arendused vdivad muuta

jaotuskanalite mingu pakkudes kdige asjakohasemat infot.

Otsingumootorid jiddvad olulisimaks broneerimisprotsessi sisenemise ja suunamise
punktiks. Seega on oluline tagada ettevotte kodulehe leitavus veebis (Murphy & Chen,
2014, p. 10). Selle all peetakse silmas paiknemist otsingutulemuste lehe iilaosas, kuid
mitte tingimata esimesel voi teisel positsioonil. 2014. aastal l1dbiviidud uuringu (Maynes
& Everdell, 2014) tulemustest selgub, et kasutajad piitiavad leida otsingutulemustest
esimest orgaanilise otsingu vastet (mitte reklaami, mis asub lehe iilaosas). Selle
tulemusena vaadatakse koige kauem tulemuste lehe keskosa, kus enamasti asuvad

otsingutulemused kolm kuni viis.

Selleks, et potentsiaalsed kliendid, kes on kodulehe leidnud, oleksid motiveeritud
tegema hotelli kodulehel ka ostu, peab koduleht vastama nende ootustele — olema
kiiresti avanev, tookorras, visuaalselt ilus, selge ning kergesti kasutatav (Yu & Kong,
2016, p. 428). Kodulehel peab olema broneeringuliides, mis on silmapaistev, tekitama
usaldust ning ei suunaks edasi vahendaja juurde, vaid voimaldab kliendil teha

veebipohise broneeringu otse hotelliga.
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Hiina uurijad analiitisisid Travel+Leisure portaali pohjal saja parima hotelli kodulehti.
Keskenduti tehnilisele ja sisulisele poolele ning vaatluse all oli seitse dimensiooni:
interaktiivsus, navigeerimine, funktsionaalsus, turundamine, teenindamine,
innovatsioon ja veebipohine tootlus. Kokkuvotvalt tehakse jargmised ettepanekud
kodulehtede arendamiseks (Ting, Wang, Bau, & Chiang, 2013, p. 292):
¢ koduleht peab olema optimeeritud, et oleks tagatud leitavus ning iihe peatusega
ostmine (reaalajas broneerimise vOimalus);
e lisaks korge resolutsiooniga piltidele soovitatakse ka virtuaaltuuri nii hotelli
seest, kui ka iimbrusest;
¢ interaktiivne 24 h 66pdevas abi kiisimise aken, mille kaudu saab vastused, ilma

helistamise vOi e-kirja saatmise vajaduseta.

Oluliseks on ka sihtriihma emakeelne veebileht, kus lisaks tdlkele peaks olema
rahasummad juba vastavasse valuutasse itimber arvutatud. Eeskétt puudutab see
broneerimissiisteemi, mille puhul peetakse oluliseks tdielikku arusaamist, mis

ostutingimustega on tegu.

Lisaks sellele on voimalik kodulehele paigutada erinevaid rakendusi, mis suunavad ning
julgustavad lehe kiilastajaid tegema broneeringut otse kodulehelt, mitte minema OTA-
sse, et tuba broneerida. Uheks niiteks on TripTease’i rakendus, mis kuvab reaalajas nii
hotelli enda poolt pakutava veebipohise broneeringu hinna, kui ka OTA-de hinnakirja
(TripTease, 2015). Siiski jadb selle kasutamine hetkel iga majutusasutuse vastutuse
piiresse, kuna enamustes riikides (va Saksamaa ja Prantsusmaa) on kehtivad veel
hinnavordsuse printsiibid, mille alusel ei tohi kodulehel pakkuda soodsamat hinda, kiill
aga vOrdse hinna eest rohkem, nditeks lisaks OObimisele ja hommikusoogile ka

tervitusjooki voi transfeeri.

Toh'i, Raven'i ja DeKay'i poolt 1dbi viidud intervjuude pohjal soovitavad nad jargmisi
tegevusi, et suurendada miitigiefektiivsust 1dbi kodulehekiilje (Toh, Raven, & DeKay,
2011, p. 188):

e giilitada tuleb ,,parima hinna garantii‘;

e optimeerida koduleht otsingumootorites;
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e koguda ja kasutada Kkiilastajate andmeid, et teha neile personaalseid
eripakkumisi;

® miiiia parimaid tube vaid hotelli kodulehel;

e pakkuda soodustusi voi tasuta lisasid neile, kes kodulehel broneerivad;

e pakkuda stiimuleid korduvkiilastajatele;

¢ tidiendada kodulehte uusima informatsiooni ja parimate piltidega;

e viltida lojaalsuspunktide (nt parimad toad, tasuta meened jms) andmist OTA-de

kasutajatele.

Lisaks otsingumootoritelt kodulehele suunamisega on edu saavutatud ka aktiivse
osalemisega sotsiaalmeedias. Viimaste aastate arengud on muutnud kodulehed rohkem
kaasavamaks, interaktiivsemaks ja kasutajakesksemaks, olulisel kohal on sotsiaalsus
ning kogukonna tekkimise tunne (Anderson C. , 2012, p. 5). Need tegurid ajendasid
uurijaid analiiisima turunduse efektiivsust ning vordlema omavahel Facebooki ja
Twitterit. Uuringu tulemustes selgub, et strateegilised mudelid, mis toimivad
Facebookis, toimivad sarnaselt ka teistes sotsiaalmeedia kanalites. Oluliste faktoritena
tuuakse vilja, et ettevotte tegevus sotsiaalmeedias peaks keskenduma kliendile
kogemuse loomisele. Sotsiaalmeedia leht peab olema huvitav, kutsuv, informatiivne,
interaktiivne ja kliendikeskne, et kiilastaja naudiks lehel viibimist. Potentsiaalne klient
peab selgelt tunnetama kasu, mida toote voi teenuse soetamine talle annab. (Leung, Bai,

& Stahura, 2015, p. 152)

Kodulehepdhiste otsebroneeringute mahu suurendamine on oluline eeskitt finantsilistel
pohjustel. See on kasulik majutusettevottele, sest tegemist on soodsa jaotuskanaliga
ning kliendile, kuna komisjonitasude mitte kaasnemine vdimaldab pakkuda talle
soodsamat majutushinda. Peamised vdimalused eesmirgi saavutamiseks seisnevad
ettevotte kodulehe ja broneerimisliidese arendamises ning leitavuse parandamises.
Lisaks soovitavad erinevad uurijad klientidega suhtlemist ja nende motiveerimist l1dbi

sotsiaalmeedia voi lojaalsusprogrammi.
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2. ANTONIUS HOTELLI VEEBIPOHISE
MUUGITEGEVUSE UURING

2.1. Antonius hotelli tutvustus ja veebipohise muugitegevuse
hetkeolukord

Antonius hotelli voib pidada Tartu ja Louna-Eesti esindushotelliks. Hotellis on 18
erineva kujundusega numbrituba, esindatud on tava- ja Deluxe toad ning sviidi. 2016.
aasta suvel lisandub hotellile veel 9 Deluxe klassi tuba. Kvaliteetse butiikhotelli maine
on kujunenud seitsme tegutsemisaasta jooksul ning seda kinnitavad auvéirsed kiilalised
ning mitmed auhinnad nt Tripadvisori poolt vélja antav Certificate of Excellence, mis
on sertifikaat turismiettevotetele, mis saab jdrjepidevalt silmapaistvaid arvustusi
kiilastajatelt (Tripadvisor, 2015). Oluliseks mdddupuuks majutusasutuste seas on
kiilastajate hinnang broneerimisportaalis Booking.com. Antonius hotelli hinnang on
kdesoleval aasta 9,4 punkti 10-st (464 hinnangu pdohjal), mis on hotellide seas
erakordselt korge tulemus. Niiteks on vordse hinnanguga Tallinnas kdrgeima hindega
viietdrnihotellid Palace by TallinnHotels ja Telegraaf (Booking.com, 2016). Antonius
hotell ei ole taotlenud Eesti Hotellide ja Restoranide Liidult tdrnijdrku, kuid on

nimetatud organisatsiooni liige (Eesti Hotellide ja Restoranide Liit, 2016).

Ettevotte koostatud majandusaruannetes tuuakse vilja, et perioodil 2011 — 2015 on
koikide majutusbroneeringute maht kasvanud 21%, aastal 2011 oli see nditaja 3958
broneeringut aastas ning 2015. aastaks oli vastav number kasvanud 4791-ni. Kusjuures
kasv ei ole olnud stabiilne, vaid on nididanud ka langustrendi aastal 2013. Veebipdhiste
broneeringute maht on viie aasta jooksul kasvanud 608-I1t 1159 broneeringuni aastas
(90,6%), kusjuures kasv on olnud pidev ning vdrdlemisi stabiilne. Uhtlasi on aastate

16ikes oluliselt suurenenud veebipohiste broneeringute osakaal kdigist broneeringutest.

17



Kui aastal 2011 oli veebipohiste broneeringute osatidhtsus 15,4%, siis aastaks 2015 oli

see kasvanud 24,2%-ni (vt tabel 1).

Keskmine broneeringu hind on aastate 10ikes kdikunud ning kindlat seaduspérasust ei
esine. 2011., 2012. ja 2014. aastal oli kodulehe broneeringute keskmine hind madalam
vahendatud broneeringute omast. Aastatel 2013 ning 2015 ilmnes vastupidine trend, kui
kodulehe broneeringute keskmine hind oli kdrgem vahendatud broneeringute omast (vt

tabel 1).

Tabel 1. Antonius hotelli majutusbroneeringute iilldandmed aastatel 2011-2015 (autori

koostatud)
vahendatud OTA
kodulehe broneeringute broneeringute

broneeringute | veebibroneeringute keskmine keskmine

aasta koguarv arv/osakaal arv/osakaal hind arv/osakaal hind
2011 3958 605/15,3% 125/20,7% | 176,0€ | 480/79,3% | 183,1€
2012 4578 859/18,8% 196/22,8% | 174,1€ | 663/772% | 181,6 €
2013 4499 995/22,1% 193/19.4% | 198,6 € | 802/80,6% | 185,5€
2014 4504 1092/24,2% 177/16,2% | 172,5€ | 915/83,8% | 181,4€
2015 4791 1156/24,1% 149/129% | 189,4€ |1007/87,1% | 185,3 €

Veebibroneeringute jirjepidevat kasvu on pohjustanud peamiselt vahendatud OTA
broneeringute kiire kasv, kuna hotelli kodulehel tehtud veebibroneeringute maht on
peale 2012. aasta kiiret kasvu hakanud stabiilselt langema. 2015. aastal moodustasid
kodulehel tehtud broneeringud vaid 14,8% veebibroneeringutest ning vaid 3,1% koigist

Antonius hotelli majutusbroneeringutest.

Nii vidike broneeringute osakaal hotelli kodulehelt voib viidata vigadele kasutatavas
broneerimissiisteemis (nt leitavus, tookindlus, usaldusviidrsus) voi klientide huvile
otsida kodulehelt vaid informatsiooni, kuid broneerimiseks minnakse harjumusest

vahendaja (OTA) lehele.

Hotell on veebipohiselt broneeritav kuues erinevas keskkonnas: hotelli koduleht,
Booking.com, Expedia.com, HRS.com, Hotelbeds.com ning Orbitz.com. Nimetatud
platvormidel on erinevaid bridnde, mis pakuvad omakorda emafirmale médratud

saadavust edasi, mis tdhendab, et iihel hetkel voib iiks tuba olla pakkumises iile 15-1
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veebisaidil. Mitte iihelegi vahendajale ei ole lepingujéargselt lubatud fikseeritud arvu
tube (allotment) ega hindu, vaid hotellil on digus panna miiiiki endale sobiv hulk tube
ning méadrata ka hind. Seega on iiks tuba samal ajal miiiigis kdigis portaalides ning selle
strateegia jargimiseks on kasutusel programm Wobook, mis iihendab koik kanalid
tihtseks siisteemiks. Selle tulemusena on voimalik séilitada korrektne hinnavordsus ning
saadavus igal ajal, kuna kui iihel lehekiiljel tehakse toale broneering, langeb see ruum
automaatselt miiiigist maha teiste vahendajate juures. Sama kehtib hindade muutmisel.
Ainsaks erandiks on hotelli kodulehel asuv broneerimisliides, mida hotell juhib

eraldiseisvalt, mis voimaldab méirata sinna soodsaimat hinda vdi paremaid tube.

Ettevotte veebipohise miiligitegevuse eest vastutavad vastuvotujuht ning hotellijuht, kes
lepivad kokku hinnapoliitika, midravad saadavuse jms. Jooksvalt jdlgib hindasid ja
saadavust vastuvotujuht. Ka administraatoritel on ligipéés, et kriitilises olukorras saaks
miiiikki sulgeda voi hinda tdsta. Booking.com-il ning Expedia.com-il on Eestis
kliendihaldur, kes hoiab enda portaalidel silma peal ning on pidevalt kontaktis hotelliga,
tutvustades uusi trende ja voimalusi, HRS.com-i kliendihaldur asub Soomes. Teised

vahendajad hotelliga otseselt peale lepingute sGlmimist ei suhtle.
2.2. Uuringute eesmark, hipoteesid, meetoodid ja valim

Labiviidud uuringute eesmirk oli analiiiisida veebibroneeringute osakaalu ja tasuvuse
diinaamikat aastatel 2010-2015 ning analiiiisida klientide eelistusi ja hoiakuid seoses

veebis broneerimisega 2016. aastal.

Lihtuvalt 10putdo problemaatikast piistitati uurimiseks jargnevad hiipoteesid:

o Hla: kodulehe broneeringu puhul on hotelli netokdive suurem kui
vahendatud OTA broneeringu puhul;

. H1b: vahendatud OTA broneeringute osakaal védheneb kui langeb
otsebroneeringu pakutav hind;

. H2a: vahendatud OTA broneeringute tegijad peavad toimingu teostamisel
koige olulisemaks broneerimiskanali kasutajamugavust;

° H2b: klient, kes teeb broneeringu hotelli kodulehel, alustas 66bimiskoha

otsimist otsingumootorist;
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. H2c: nooremad kiilastajad on komisjonitasudest rohkem teadlikumad, kui

vanemad kiilastajad;

. H2d: hotelli korduvkiilastajad on komisjonitasudest rohkem teadlikumad, kui
esmakiilastajad;
. H2e: kodulehel broneerijad on oluliselt teadlikumad komisjonitasudest

vorreldes vahendajat kasutavate broneerijatega.

Uurimistoo esimeses uuringus koguti andmed hotelliprogrammist Fidelio aastate 2011-
2015 kohta. Vaadeldi veebipohiseid realiseerunud broneeringuid, toodi vilja ning
koostati andmetabel, milles kajastus iga broneeringu broneerimiskanal (vahendaja voi
hotelli kodulehe kaudu), broneeringu teostamise aeg (kuu, aasta), broneeringu
maksumus (bruto 60 hind, neto 60 hind) ja hotellis viibitud 66de arv. Brutohinna all
peetakse silmas miiligihinda kliendile. Netohinna arvutamiseks lahutati brutohinnast
vahendajapoolne komisjonitasu. Kodulehe broneerimissiisteemi haldaja vahendustasu
on lepingujirgselt 5% miiiigihinnast, veebipdhiste vahendajate komisjonitasu on 15%
miiiidud toa hinnast. O6 hinna ning 66de arvu alusel arvutati vilja bruto- ja netokiive

iga broneeringu kohta.

Uurimistoo teine uuring hdlmas andmete kogumist kiisitluse teel Antonius hotelli
kiilaliste seas perioodil 22.02 — 09.04.2016. Andmeid koguti eesti- voi inglise keelse
ankeedi alusel (vt lisa 1 ja lisa 2), mille tditmine oli vOimalik kirjalikul kujul hotelli
saabudes, kui vastuvdtuadministraator vOi vastuvotujuht poordus personaalselt
potentsiaalse vastaja poole palvega osaleda uuringus, pohjendades selle olulisust ning

voimalikku kasu hotellile ja vastajale endale.

Valim moodustati vabatahtlikkuse alusel Antonius hotelli klientidest, kes olid teinud
veebpOhise majutusbroneeringu ning olid 606bijad perioodil 22.02 — 09.04.2016,
kusjuures iihe broneeringu kohta tdideti iiks ankeet, olenemata broneeritud 66de, tubade

vOi 60bijate arvust.

Kiisitluses uuriti broneerija iildandmeid (péritolu riik, vanus), broneeringu teostamise
kanalit, sellekohaseid eelistusi ja pohjendusi. Protsessi kdigus paluti ankeet tédita 115-1

valimi kriteeriumitele vastaval kiilastajal ning koguti 91 tdidetud ankeeti. Vastamise
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protsenti (79,1%) voib pidada korgeks, mis oli ddrmiselt oluline saavutada, kuna
kriteeriumitele vastavaid kiilastajaid oli antud perioodil piiratud arv. Edu saavutati tinu
jargnevatele tegevustele ja asjaoludele:

e [kiiresti tdidetav (alla 2 minuti enamustel juhtudel), lithike ja visuaalselt selge

ankeet;

e personaalne silmast silma kontakt voimaliku vastajaga;

e kasu pohjendatus ja huvi tekitamine vastajale;

e korrektne kiisitluspideviku tditmine, mis andis iilevaate olukorrast;

e celnev autoripoolne koolitus administraatoritele, kuidas podrduda ning

selgitust6o miks on oluline kiisitluse ldbiviimine.

Mbdlemas uuringus kogutud andmetest moodustati eraldi andmetabelid. Andmete
sisestamine ja haldus toimus programmis MS Excel. Andmete statistiliseks tootluseks
kasutati programmi Statistica7. Andmete statistilise tootluse jargselt koostati graafikud
programmis MS Excel 2013. Andmetabelid loodi ja statistiline andmetootlus teostati, et
anda iilevaade kogutud andmetest, testida piistitatud hiipoteese, analiiiisida erinevate

tunnuste omavahelisi seoseid.

Andmete iildiseks esmaseks kirjeldamiseks kasutati kirjeldavaid statistikuid.
Pidevtunnuste kohta on {iildiselt esitatud keskmine ning standardhélve. Kategoriaalsete

tunnuste kohta on iildiselt esitatud esinemissagedusi ning protsentosakaale.

Hiipoteeside statistiliseks testimiseks kasutati jirgnevaid andmeanaliiiisi meetodeid:

o Dispersioonanaliiiis on statistilise analiiiisi meetod, mida kasutatakse juhul,
kui kategoorilise tunnuse alusel vorreldavaid gruppe on enam kui kaks ning
soltuv muutuja, mille keskmiseid vorreldakse, on pidevtunnus (Tooding,
2015, 1k 310). Statistiliselt oluliste erinevuste ilmnemisel kasutatakse
jareltesti, nn post hoc teste, selgitamaks vélja, milliste gruppide vahel
erinevused olid (Elmes, Kantowitz, & Roediger, 2013, 1k 372). Toos kasutati
labivalt Tukey post hoc testi, mida peetakse hetkel enamikes tingimustes

standardseks (Stevens, 1999).
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. T-test on iiks levinumaid teste iihe pidevtunnuse keskmiste alusel kahe grupi
vordlemisel (Elmes, Kantowitz, & Roediger, 2013, 1k 362). Sarnase
jaotusega gruppide puhul tuvastatakse, kas grupi keskmiste vaheline erinevus
on statistiliselt oluline (Tooding, 2015, 1k 156).

o Hii-ruut test on statistiline test, mida kasutatakse muuhulgas nominaalsete
tunnuste vahel seoste leidmiseks. Testiga hinnatakse, kas jaotus antud
valimis erineb nullhiipoteesist: ‘“Tunnused jaotuvad iiksteise suhtes
juhuslikult” (Tooding, 2015, 1k 173).

. Hiipoteeside statistilisel testimisel valiti statistilise olulisuse kriteeriumiks
p<0,05. Vilja toodud statistilise olulisuse nivood p<0,05; p<0,01 ning
p<0,001. Statistiline olulisus on mdiste, millega iseloomustatakse uuritavate
muutujate viirtuste jaotuse pohjal tehtavat hinnangut sellele, et tuvastatud
seosed (voi erinevused) on ilmnenud juhuslikult. Téendosuse juures, mis on
viiksem kui 0,05 voib kokkuleppeliselt nullhiipoteesi tagasi liikata. (Elmes,
Kantowitz, & Roediger, 2013, 1k 358).

Peale hiipoteeside testimist analiiiisiti tulemusi ning jouti jdreldusteni, nende alusel
tdideti uuringute eesmirgid, millele tuginedes moodustati ettepanekud Antonius
hotellile veebipohise miiligi tdhustamiseks. Mitmed hiipoteesid leidsid kinnitust, teiste

puhul joonistus vilja selge tendents, kuid statistilist olulisust ei tuvastatud.
2.3. Veebipohise mulugi teiseste andmete analiits

Pd&hinedes hotelliprogrammist Fidelio kogutud teiseste andmetele selgus, et uuritud viie
aasta jooksul teostati realiseerunud veebipohiseid broneeringuid 4707 korral, mille
alusel majutusasutuses viibitud 66de arv kokku oli 7252. Kusjuures antud uuringu puhul
ei ole arvestatud toas Oobijate arvu. Viie aasta keskmine veebipdhise broneeringu
pikkus oli 1,54 (standardhidlve 0,96) pdeva. See niitaja ei ole aastate 1dikes palju
muutunud olles vidiksem 2014. aastal 1,50 (standardhilve 0,67) ning suurim 2011. aastal
1,62 (standardhidlve 0,99) (vt tabel 2). Broneeringute keskmine pikkus oli aastate 1dikes
sarnane — dispersioonanaliiiisi alusel see aastate 10ikes statistiliselt oluliselt ei erinenud

(p>0,05 koikide rithmade omavahelisel vordlusel).
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Tabel 2. Veebipohiste broneeringute iildandmed aastatel 2011-2015 (autori koostatud)

aasta veebipdhiste keskmine kiilastuse
broneeringute arv pikkus (SD) pédeva
2011 605 1,62 (0,99)
2012 859 1,52 (0,98)
2013 995 1,54 (0,89)
2014 1092 1,50 (0,67)
2015 1156 1,57 (0,98)

Koikide veebipohiste broneeringute maht, mille hulka kuuluvad broneeringud hotelli
kodulehe ja vahendusfirmade (OTA-de) kaudu, kasvas vaadeldud aastatel stabiilselt.
Viie aastaga suurenes veebipOhiste broneeringute arv pea poole vorra, kasvades 2011. a
605-1t 2015. aastaks 1156-ni. Adrmiselt jirsk kasv leidis aset 2012. aastal kui eelneva
aastaga vorreldes kasvas veebibroneeringute arvu 42%. Jirgnevatel aastatel on
kasvutempo pidevalt vihenenud, olles 2015. aastal vaid 5,9%. Veebibroneeringute
koguarvu tousu on selgelt juhtinud OTA-de vahendatud broneeringud, kuna hotelli
kodulehelt tehtud broneeringute arv on peale 2012. aastal saavutatud maksimumi (196
broneeringut aastas) tippu hakanud vaikselt langema ning 2015. aastal oli vastav niitaja

langenud 149 broneeringuni aastas, selline 24% langus on mérkimisvédrne.
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Joonis 1. Antonius hotelli veebipdhiste majutusbroneeringute arv aastatel 2011-2015

(autori koostatud)

Koigist veebipohistest broneeringutest oli suurima osakaaluga vahendusfirmade (OTA-
de) broneeringud ja otsebroneeringud kodulehe vahendusel olid oluliselt viiksema
osakaaluga. Veebipohiste otsebroneeringute arv oli aastate 10ikes vOrdlemisi stabiilne
jaades 125 ja 196 broneeringu vahele aastas. Seevastu kasvas iga aastaga vahendatud
veebibroneeringute arv, mis 2011. aastal oli 480 ning 2015. aastaks kasvanud 1007

broneeringuni aastas (vt joonis 1).

Viie aasta 1dikes oli vidhenenud veebipOhiste otsebroneeringute osakaal 7,8% vorra.
2011. aastal oli otsebroneeringute osakaal 20,7% ning 2015. aastaks oli see langenud
12,9%-ni. Langus on olnud stabiilne, erandiks oli aasta 2012, kui toimus 2,2%
otsebroneeringute osakaalu kasv vorreldes eelneva aastaga. Jirgnevatel aastatel

suurenes vahendatud broneeringute osakaal keskmiselt 3,3% aastas (vt joonis 2).
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Joonis 2. Veebibroneeringute osakaal jaotuskanali tiiiibi alusel 2011 — 2015 (autori

koostatud)

Perioodil 2011 — 2015 tehti kdige enam broneeringuid kanalis Booking.com, mille
osakaal oli 72% koigist veebibroneeringutest. Seevastu otsebroneeringute osakaal oli
samal perioodil 18%. Oluliselt viiksemate osakaaludega vahendajateks on Expedia

(6%) ja HRS (4%) (vt joonis 3).

Antonius hotelli veebipdhist miiiiki iseloomustab ithe vahendaja (Booking.com) jouline
domineerimine. Erinevatele uurijatele tuginedes on iihest broneerimiskanalist liigne
sOltumine ettevottele ddrmiselt ohtlik. Sellest tulenevalt piiiiab Antonius hotell
suurendada veebipOhiste otsebroneeringute mahtu, et tagada piisav sdltumatus, et

vajadusel pidada vordseid ldbirddkimisi vahendajatega .
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Joonis 3. Veebipdhiste broneerimiskanalite osakaal 2011-2015 (autori koostatud)

Aastatel 2011-2015 tdusis veebipohiste broneeringutega saadud brutotulu jirjepidevalt
(vt tabel 3). Kiesolevas t00s peetakse brutohinna all silmas 10pplikku miiiigihinda
kliendile. Vahendatud (OTA) broneeringute puhul oli kdigi aastate keskmine bruto 66
hind 119,60 (standardhidlve 34,43) eurot, samal ajal kui otsebroneeringute puhul oli
sama hind 114,89 (standardhilve 41,39) eurot. Siiski ei tihenda see tendents, et hotellil
onnestub tinu OTA-dele miiiia sama tuba samaks 60ks kallimalt, kui enda kodulehelt.
Vahendatud veebibroneeringute keskmise hinna suurenemise taga on tendents, kus
kodulehel broneeritakse pigem madalama kategooria tube ning OTA-de abil dnnestub
miitia lisaks tavatubadele rohkem ka korgema kategooria tube, mille eest kiisitakse ka

korgemat hinda.
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Tabel 3. Brutokiive ja keskmised brutohinnad aastatel 2011-2015 (autori koostatud)

aasta kogu keskmine 60 keskmine 60 keskmine keskmine
brutokiive brutohind brutohind broneeringu broneeringu
, EUro otsebroneering vahendatud brutohind brutohind
(SD) eurot broneering (SD) | otsebroneering vahendatud
eurot (SD) eurot broneering (SD)
eurot
2011 | 109877,5 112,3 (28,0) 112,1 (26,7) 176,0 (109,0) 183,1 (127,4)
2012 | 154528,1 111,9 (28,5) 118,5 (48,3) 174,1 (131,2) 181,6 (150,4)
2013 | 1871084 124,1 (41,3) 122,8 (40,8) 198,6 (123,4) 185,5 (120,1)
2014 | 196536,9 107,9 (32,7) 123,9 (38,7) 172,5 (107,8) 181,4 (132,2)
2015 | 214785,8 118,2 (41,7) 120,8 (37,9) 189,4 (133,8) 185,3 (121,7)

Vahendatud (OTA) broneeringute bruto 66hinnad piisisid vaadeldud aastatel stabiilsed,
esines tagasihoidlik tdusutendents va 2015. aastal, mil keskmine 66 hind langes umbes
3 euro vorra. Otsebroneeringute hinnad koikusid aga suuremas mahus, olles kdrgeimad

2013. aastal ja madalaimad 2014. aastal (vt tabel 3).

Mitmemodtmelise dispersioonanaliiiisi ja sellele jairgnenud Tukey post hoc testi alusel
oli 2014. aastal vahendatud broneeringute puhul ithe 66 hind statistiliselt oluliselt
korgem kui otsebroneeringute puhul (p<0,001). Aastal 2014 oli vahendatud
broneeringute keskmise 66 hinna tdus ootuspédrane ning see jii eelneva aastaga vordsele
tasemel. Samal ajal langes olulisel midiral (17,6%) kodulehe kaudu tehtud broneeringute
keskmise 66 hind. Olemasolevatele andmetele tuginedes voib viita, et statistiliselt
olulise erinevuse tekkimise pohjuseks vois olla viga miiiigistrateegias, kus ettevotte
kodulehel pakutud miiiigihind oli oluliselt madalam, kui turu ootus hinnale. Oluliselt
madalamast hinnast hoolimata ei pikenenud sel perioodil kodulehelt tehtud
broneeringute keskmine 66de arv, ega broneeringute kogumaht. Sellest tulenevalt voib
viita, et kodulehel oluliselt soodsama hinna pakkumine ei ole pdhjendatud. Ullatuslikult
aga teistel aastatel olulist erinevust ei leitud (p>0,05 koigi rithmade vahel). Broneeringu

kdive brutos jdlgis 66hinnaga sarnast trendi, kuid eelnevaga vorreldes sedavord olulisi
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erinevusi vélja ei tulnud — hinnad olid sarnased nii otse kui vahendatud broneeringute

vahel kui ka aastate 10ikes (vt tabel 3).

Tabel 4. Netokdive ja keskmised netohinnad aastatel 2011-2015 (autori koostatud)

aasta kogu keskmine 60 keskmine 66 keskmine keskmine
netokdive, netohind netohind broneeringu broneeringu
eurot otsebroneering vahendatud netohind netohind
(SD) eurot broneering, otsebroneering, vahendatud
(SD) eurot (SD) eurot broneering,
(SD) eurot
2011 | 95595,7 106,7 (26,6) 95,3 (22,7) 167,2 (103,6) 155,6 (108,3)
2012 | 134760,9 106,3 (27,1) 100,71 (41,03) 165,4 (124,6) 157,7 (102,1)
2013 | 162875,6 117,9 (39,2) 104,35 (34,65) 188,7 (117,3) 154,2 (112,4)
2014 | 170109,4 102,5 (31,1) 105,32 (32,86) 163,9 (102,4) 157,5 (103,2)
2015 | 185389,9 112,3 (39,6) 102,65 (32,19) 179,9 (127,0) 159,1 (111,6)

Kéesolevas to0s peetakse netohinna all silmas hinda, millest on maha arvatud
broneeringuga seotud komisjonitasu (kodulehebroneeringu puhul 5% brutohinnast ning
vahendatud OTA broneeringu puhul 15% brutohinnast). Neto ochindades oli trend
korgemale hinnale otsebroneeringu korral ning vastavalt madalamale hinnale
vahendatud broneeringu korral (vt tabel 4). Statistiliselt oluline vahe 66 hindades esines
aastatel 2011 ja 2012 (p<0,05), 2013 (p<0.001) ja 2015 (p<0,05). Erinev oli aga 2014.
aasta, mil vahendatud broneeringu neto 66 hind oli kdrgem vahendatud broneeringute
puhul (siiski, erinevus ei olnud statistiliselt oluline). Netokdive jdlgis analoogset trendi
neto Oo6hindadega, kuid esines ka mitmeid statistiliselt mitteolulisi erinevuseid.
Netokiive oli koigil viiel aastal suurem kodulehe broneeringute puhul, kaasaarvatud
2014. aastal, mil broneeringu 060 hind nditas vastupidist trendi. Tuvastati ka iiks
statistiliselt oluline erinevus — 2013. a, mil broneeringu hind netos oli oluliselt madalam

vahendatud broneeringu puhul (vt tabel 4).

Esimene hiipotees Hla: kodulehe broneeringu puhul on hotelli netokdive suurem kui
vahendatud OTA broneeringu puhul leidis kinnitust — koigil viiel aastal oli hotelli

netokdive korgem hotelli kodulehel tehtud broneeringute korral vorreldes vahendatud
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OTA broneeringutega. Suurimad erinevused tulid vélja aastatel 2013 ja 2015, mil
erinevus keskmises netokidibes broneeringu kohta olid vastavalt 34 eurot ja 21 eurot
kodulehe broneeringute kasuks (vt tabel 4). Tdnu hiipoteesi tdestamisele voib viita, et
lihtsustatult on hotellil oluliselt kasumlikum miiiia tube enda kodulehelt, kuna isegi

madalama miiligihinna puhul on netokéive suurem.

Teine hiipotees H1b: vahendatud OTA broneeringute osakaal viheneb kui langeb
otsebroneeringu pakutav hind kinnitust ei leidnud, kuna seosed broneeringute mahu ja
keskmise hinnamuutuse vahel statistilist olulisust ei kinnitanud (p>0,05). Sellest
tulenevalt voib viita, et vaid kodulehel madalamat hinda pakkudes, ei ole vdimalik

suurendada veebipdhiste otsebroneeringute mahtu.
2.4. Kulastajate uuringu analuts

Lisaks eelnevas peatiikis kajastatud teiseste andmete analiitisile viidi uurimuse raames
labi ka ankeetkiisitlus hotellikiilastajate seas. Selle peamiseks eesmirgiks oli vilja
selgitada veebis broneeringud kiilastajate hoiakud ja teadlikkus seoses vahendajate

kasutamise voi hotelli kodulehel broneerimisega.

Kiisitlusele vastas 91 kiilastajat, kes olid majutusbroneeringu Antoniuse hotelli teinud
interneti teel. Vastajate keskmine vanus oli 44,4 aastat (standardhilve 12,1), noorim 25-

aastane ning vanim 77-aastane.

Esindatud oli 11 erinevas riigis elavad inimesed — 36 ankeeti tditsid Eestis elavad
kiilastajad (39,6%), neile jargnesid 20 ankeediga Soomes (22,0 %) elavad inimesed.
Ulejisnud riigid olid esindatud 1-7 ankeediga. 67 (73,6%) uuringus osalenutest
kiilastasid Antonius hotelli esmakordselt, vaid 24 (26,4%) vastaja puhul oli tegu

korduvkiilastajaga.

Uuringusse kaasatud 91-st broneeringust 68 (74,7%) oli tehtud portaalis Booking.com,
17 (18,7%) broneeringut oli tehtud hotelli kodulehelt. Vaid kuue broneeringu (6,6%)
tegemiseks kasutati muid veebipohiseid vahendajaid, kusjuures viite erinevat

(Expedia.com; Orbitz.com; HRS.com; Hotel.com; Hotel.de) (vt. joonis 4).
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Joonis 4. Veebibroneeringute jagunemine kanali kaudu (autori koostatud)

Peamise subjektiivse pohjusena broneerimiskanali eelistuse osas toodi 34 korral
(37,4%) vilja harjumust, sellele jiargnes 21 korral (23,1%) kasutajamugavus.
Ullatuslikult mirkis vaid 14 vastajat (15,4%) koige olulisemaks teguriks soodsaimat
hinda. Vihemolulisteks broneerimiskanali valiku mdjutajateks peeti ettevotte (nt.
vahendaja vO0i majutusasutus) usaldusvddrsust ning broneerimisprotsessi kiirust.
Kahjuks andis 12 vastajat (13,2%) kiisimusele ebatidpse vastuse hinnates

broneeringukanali asemel konkreetse majutuskoha valikuga seotud pdhjuseid.

Kdige enam oodatakse internetis broneerimist vOimaldavalt siisteemilt torgeteta
toimimist — 74,7% vastajatest peavad seda viga oluliseks ning 16,5% pigem oluliseks.
Protsessi kidigus peab kinnistuma ka ettevotte/vahendaja usaldusviirsus, mida pidas
viga oluliseks 69,2% ning pigem oluliseks 20,9% vastajatest. Eelistatakse
veebikeskkondi, kus broneerimise protsess on lihtne. Seda peab véga oluliseks 63,7%
ning pigem oluliseks 25,3% vastajatest. Kdige vdiksem hulk inimesi (56,0%) peab viga
oluliseks lehekiilje struktuuri ja kujundust. Esines iiksikjuhte, kus vastajad ei pea valitud
kriteeriume {iildse olulisteks ning kasutavad igal juhul endale harjumuspéraseks saanud

broneerimiskanalit.
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Joonis 5. Olulised kriteeriumid seoses eelistatud broneerimissiisteemiga (autori

koostatud)

Et analiiisida, mis pohjustel hotellikiilalised valivad broneeringu tegemiseks vahendaja
(OTA) vodi kodulehe broneerimissiisteemi piistitati hiipotees H2a: vahendatud OTA
broneeringute  tegijad peavad toimingu teostamisel kdige olulisemaks
broneerimiskanali kasutajamugavust. Arvestades, et kasutajasobraliku keskkonna
loomine nduab palju ressurssi, mida majutusasutustel endil on oluliselt vihem, kui vaid

broneerimisetapile keskenduvatel vahendajatel (OTA-del).

Piistitatud hiipoteesi testiti tuginedes kiisitluse tulemustele kasutades hii-ruut testi.
Risttabelist ilmnes, et vahendatud broneeringute tegijad mirkisid peamiseks
olulisemaks pohjuseks harjumuse (vt joonis 6). Hii-ruut test ei nédidanud statistiliselt
olulist seost broneerimiskanali ja mitte iihegi oluliseks peetava pohjuse vahel (p>0.1).
Siiski voib tuua vilja joonisel 6 avalduvad arvatavad tendentsid, kus suur osa (43,1%)
vahendatud broneeringu tegijatest méarkis olulisimaks valikukriteeriumiks harjumust,

samal ajal peab vaid 18,7% kodulehelt broneerinutest olulisimaks harjumust.
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Joonis 6. Broneerimiskanali ja valiku pohjuste seosed (autori koostatud)

Populaarseimaks pohjuseks kodulehelt broneerimisel on soodsaim hind, mis viitab
kiilastajate teadlikkuse ja ka hinnatundlikkuse tdusule. Nad on valmis kulutama rohkem
aega otsimisele ning lahti laskma harjumusest ja tdekspidamistest (nt levinud
(vale)teadmine, et vahendajate kaudu saab kdige soodsamat hinda). Kui potentsiaalsed
broneerijad jouavad otsingu kdigus majutusasutuse kodulehe broneerimissiisteemi ning
tdodevad, et seal pakutav hind tdesti on kdige soodsam, loob see hea eelduse harjumuste

muutumiseks ning pikas perspektiivis toodab rohkem veebipdhiseid otsebroneeringud.

Mirkimisvdirse osakaaluga on vastus muu (vahendatud OTA broneeringute puhul
12,5% ning kodulehe broneeringute puhul 18,7%) osakaal. Selle tingis kiisimuse
keeruline iilesehitus ning mitmed vastajad kirjeldasid selle alla konkreetse 66bimiskoha,
mitte broneerimiskanali valiku pdohjuseid. Vaid {ihel korral toodi vilja ka
vahendajapoolne lojaalsusprogramm.V#hemolulisteks pohjusteks mdlemal puhul jéid

protsessi kiirus ning ettevotte usaldusvairsus.

Ootuspiraselt alustas 58 vastajat (63,7%) majutuskoha otsimist lehel Booking.com. 22
juhul (24,2%) alustati teekonda otsingumootorist ning iillatuslikult vaid viiel korral
Tripadvisorist (5,5%). Oluliselt viiksema osakaaluga olid teised vdimalused, nt

Hotel.com, Noki.de ja Hotelscombined.com, mis moodustasid kokku 6,6%.
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Kogu protsessi kdigus (esimesest informatsiooni otsimisest hotelli saabumiseni) ei
kiilastanud hotelli kodulehte vaid 34 vastajat 91-st, mis on 37,4% - see tdhendab, et
enamus, 57 inimest (62,6%) Kiis siiski hotelli kodulehel otsimas lisainformatsiooni voi
broneeringut tegemas. Kodulehelt otsis informatsiooni enne broneerimist 50,5%

kodulehte kiilastanud vastajatest.

Peale broneeringu tegemist kiilastas kodulehte sel eesmirgil 18,7% vastajatest ning
broneeringu sooritamiseks kiilastas kodulehte vaid 14,3% vaatluse all olnud vastajatest.
Tulemustele tuginedes voib viita, et hotelli koduleht on internetis hésti leitav ning
potentsiaalsed broneerijad on valmis tegema pohjalikku otsingut enne broneeringu
tegemist. Siiski on hotelli koduleht peamiselt lisainformatsiooni ammutamise koht ning
reaalse broneeringuni, mille voimalus on kodulehel olemas, jouavad vaid vihesed. See
tdhendab, et broneerijate harjumus teha broneering vahendaja lehel (eelkdige
Booking.com) on viga tugev. Seega tuleb keskenduda hotelli kodulehte kiilastatavate
broneerimishuviliste tdhelepanu koitmisega, pakkudes neile néhtavalt soodsamaid

broneerimistingimusi, kui alternatiivsetes broneerimiskanalites seda teha saavad.

Ankeetkiisitluse andmete alusel testiti hiipoteesi H2b: klient, kes teeb broneeringu
hotelli kodulehel, alustas 66bimiskoha otsimist otsingumootoris. Hiipoteesi testimiseks
kasutati hii-ruut testi. Risttabelist ilmnes, et otsebroneeringute tegijad kasutavad
tdendolisemalt otsingumootorit ning vahendatud broneeringu kasutajad seda ei tee (vt.
joonis 7). Hii-ruut test Kkinnitas statistiliselt olulist seost broneerimiskanali ja

otsingumootori kasutamise ja mittekasutamise vahel (p<0.01).

Seega voib oelda, et hiipotees leidis kinnitust. Hiipoteesi tdestamisega vOib viita, et
inimesed, kes kasutavad 06bimiskoha leidmiseks otsingumootorit, on potentsiaalsemalt
valmis loobuma harjumusest teha broneering vahendaja lehel ning on valmis po6rduma
majutusasutuse kodulehele, et teha broneering sealses siisteemis. Seega tuleb oluliselt

paranda hotelli leitavust otsimootorites ning kasutada ka tasulisi reklaamivoimalusi.
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Joonis 7. Broneerimiskanali ja otsingumootori kasutamise seos (autori koostatud)

Lisaks harjumusele mdjutab inimeste otsuseid nende teadlikkus valitsevast olukorrast.
Seetdttu peeti oluliseks uurida ka seda nditajat ning ankeetkiisitluse kaudu saadi
tilevaade veebibroneerijate teadlikkusest, mis puudutab vahendajatele (OTA-dele)
makstavaid komisjonitasusid. Uuringu tulemustest selgub, et 49 vastanust (53,8%) oli
enne ankeedi tditmist teadlik, et majutusasutused tasuvad vahendajatele komisjonitasu
ning 42 vastajat (46,2%) ei olnud sellest teadlik. Sellest tulenevalt on oluline
informeerida hotellist huvitatud voi hotelli joudvaid kiilalisi, milline on reaalne olukord
ning millised on otsebroneerimise kasud kliendile ning hotellile, et jargmisel korral
broneerides saaks klient teha teadlikult kasuliku valiku. See kasu vOib holmata
soodsamat hinda, kuna vahendustasu jdib maksmata, personaalsemat suhet kiilastaja ja
majutusettevotte vahel, mis vdimaldab paremini mdista ja tdita tema ootusi. Kasu
majutusasutusele seisneb tdendoliselt rahulolevamates ja ka lojaalsemates kiilastajates,
lisaks suureneb soltumatus vahendajatest, mis omakorda annab vdimaluse rohkem kaasa

radkida lepingutingimustes.

Jooniselt 8 selgub, et esmakordsete hotellikiilaliste seas jagunesid komisjonist teadjad

ning mitteteadjad umbes pooleks. Korduvkiilastajate seas oli kiill mirgatavalt rohkem
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(17 vastajat) teadjaid, kui mitteteadjaid (7 vastajat), mis nditab arvatavat tendentsi, et
korduvkiilastajad voivad olla teadlikumad, kuid statistiliselt olulist erinevust hii ruut test
ei ndidanud (p>0,05). Seega hiipotees H2d: hotelli korduvkiilastajad on

komisjonitasudest rohkem teadlikumad, kui esmakiilastajad kinnitust ei leidnud.
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korduvkulastaja esmakiilastaja

M teadlik komisjonist ~ ® mitteteadlik komisjonist

Joonis 8. Korduvkiilastaja ja esmakiilastaja komisjonist teadlikkuse seos (autori

koostatud)

Ka ei saanud kinnitust hiipotees H2c, mille kohaselt voiksid nooremad vastajad olla

teadlikumad kui vanemad. T-test ei ndidanud seost vanuse ning teadlikkuse vahel.

Uuringu raames analiitisiti Eesti ja muude riikide vastajate seoseid teadlikkuse ning
eelistatud broneerimiskanali vahel. Eestis elavate vastajate teadlikkus oli pisut kdrgem
(58,3%), kui muudes riikides elavatel vastajatel (50,9%). Eesti vastajate seas leidus
kaheksa inimest, kes olid valinud hotelli kodulehe broneeringu ning 28 inimest kasutas
vahendatud OTA broneeringut, st. kodulehelt broneerimise méadraks 22,2%. Seevastu
muudes riikides elavad vastajad tegid kodulehel samuti kaheksa broneeringut, kuid

vahendatud OTA broneeringuid mérksa rohkem 47, st. kodulehelt broneerimise méédraks

14,5% (vt joonis 9).

35



teadlik komisjonist mitteteadlik vahendatud OTA kodulehe broneering
komisjonist broneering

M eesti vastajad B muudest riikidest vastajad

Joonis 9. Eesti ja muude riikide vastajate seos teadlikkuse ja eelistatud

broneerimiskanaliga (autori koostatud)

Selline miidrade erinevus niitab tendentslikku arvatavat seost, et teadlikumad kliendid
valivad suurema tdendosusega kodulehe broneeringu. Et seda viidet statistiliselt

kinnitada, on vaja edasistes uuringutes oluliselt suurendada valimit.

Statistiliselt oluline erinevus (p<0,001) ilmnes hii ruut testi tulemusena, milles uuriti
kodulehel broneeringu teinute ja vahendatud OTA broneeringu valinud kiilastajate
teadlikkust. 15-st kodulehel broneeringu teinud vastajast vaid iiks ei olnud teadlik
makstavast komisjonist ning 14 olid teadlikud. Seevastu vahendatud OTA broneeringu
tegijate seas oli rohkem mitteteadjaid kui teadlikke vastajaid (vt joonis 10). Hiipotees
H2e: kodulehel broneerijad on oluliselt teadlikumad komisjonitasudest vorreldes

vahendajat kasutavate broneerijatega leidis kinnitust.
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Joonis 10. Eelistatud broneerimiskali seos teadlikkusega (autori koostatud)

Voib viita, et klientide teadlikkus on véga oluline faktor, mis vdoimaldab neid suunata
hotelli kodulehele broneeringu tegemiseks. Seega saab kiilastajate ja huviliste
teadlikkuse tostmisega suurendada oluliselt otseste veebipdhiste broneeringute osakaalu

tulevikus.

2.5. Jareldused ja ettepanekud veebipohise muigi
efektiivistamiseks

Uuringute ldbiviimine andis iilevaate ettevOtte veebipdhise miiligitegevuse
hetkeolukorrast, kogutud andmetest selgus, et teooriaosas késitletud trende jirgivad ka
Antonius hotelli miitiginumbrid. Stangl, Inversini ja Schegg (2016) toovad oma uuringu
tulemustes vilja, et tubade miiiimiseks kasutatakse mitmeid erinevaid jaotuskanaleid,
olulisel kohal on traditsioonilised broneerimisviisid (reisibiirood, otsebroneeringud e-
posti voi telefoni teel), kuid jdrjest suureneva osakaaluga on veebipOhiste vahendajate

(OTA-de) poolt genereeritud broneeringud (Stangl, Inversini, & Schegg, 2016).

Sarnane olukord iseloomustab ka Antonius hotelli majutusteenuse miiiiki. Veebipohiste

broneeringute osakaal oli 2015. aastaks tOusnud 24,2%-ni, millest vaid 3,1%
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moodustasid hotelli enda kodulehelt tulnud broneeringud. Veel viis aastat tagasi oli
internetis tehtud broneeringute osakaal 15,4%, mis nditab selget trendi internetist
ostmise poole. See on mdistetav, kuna see on mugav, kiire ning lihtsa vaevaga on
voimalik vorrelda erinevaid ©Oobimiskohti, saada mone klikiga {iilevaade koigist
pakutavatest hindadest ning lugeda eelnevate kiilastajate kommentaare. SeetSttu on
oluline, et hotell on sellest trendist teadlik ning kontrollib ja juhib veebipohiste
jaotuskanalite toimimist. Vastasel juhul voib tekkida olukord, kus iihel vahendajal on
piisavalt suur broneeringute ja lojaalsete klientide osakaal, mis annab vdimaluse pidada

labirddkimisi joupositsioonilt.

Antonius hotelli puhul voib vélja tuua iihe vahendaja, Booking.com-i domineerimise,
sest vahendab igal aastal iile 70% veebipohistest broneeringutest, kusjuures hotelli
kodulehe broneeringute osakaal on langustrendis olles 2011. aasta 23%-1t 2015. aastaks
langenud juba alla 13%-ni veebipdhistest broneeringutest. Uheks pdhjuseks vaib pidada
asjaolu, et nditeks Booking.com on pidevalt tdiendanud broneerimissiisteemi, muutnud
seda kasutajasdobralikumaks ning investeerib reklaami. Seevastu ei ole hotelli kodulehe
broneerimissiisteemi olulisel mééral uuendatud ega tdiendatud, ka ei kasuta ettevote
tasulisi reklaame, et parandada kodulehe leitavust, mis tdendoliselt suurendaks

veebipohiste otsebroneeringute arvu, kuid mitte mirkimisvéarselt.

Hotellis ldbiviidud ankeetkiisitluse tulemustest selgub, et viga suur osa broneerijaid
kasutab peamiselt Booking.com keskkonda, kuna on harjunud seda tegema. Oluline roll
selle harjumuse kujunemisel on olnud ettevotete ja OTA-de vahel sdlmitud lepingutel,
milles méérati hinnavordsuse printsiip, mille kohaselt ei ole majutusettevotetel lubatud
avalikult pakkuda soodsamat hinda kui OTA-del lubatud on. Oskuslikult ldbirdikimisi
pidades ning suurt mgjuvoimu omades said vahendajad enda valdusesse ka ,,parima
hinna garantiid, mis vdhendasid veelgi vdoimalust miiiia tube ettevotte enda kodulehel,
kuna seal pakutav hind pidi olema korgem. Selle tulemusena harjusid kliendid
teadmisega, et soodsaimat hinda saavad nad vahendaja lehelt broneerides, tihtipeale on
see ka reaalne olukord praegu, et hotelli enda kodulehel pakutav hind on kdrgem néiteks

Booking.com lehel olevast.
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Prantsusmaa ja Saksamaa eeskujul, kus 2015. aastal keelustati riiklikul tasandil
hinnavordsuse klauslid majutusettevotete ja OTA-de vahelistes lepingutes (France
forbids rate paraty clauses by law..., 2015), on ka Antonius hotell pakkunud enda
kodulehel kdige soodsamaid hindasid. Hoolimata sellest ei ndidanud ldbiviidud uuring,
et broneeringute hulk kodulehelt oleks kasvanud. See viitab sellele, et vaid soodsaima
hinna pakkumine ei ole piisav, et suurendada veebipdhiste otsebroneeringute osakaalu,
olukorras, kus kliendid ei ole sellega harjunud. Siiski peab autor soodsaimat hinda
kodulehel esmaseks eelduseks, et oleks vdimalik suurendada selliste broneeringute

hulka.

Kiisitlusandmete pohjal analiitisiti ka vastajate teadlikkust komisjonitasude osas, seoseid
ei leitud elukohariigi ega vanusega. Nii Eestis kui mujal riikides elavad vastajad
jagunesid umbes pooleks, osad teadsid, et broneerides ldbi vahendaja, kaasneb
komisjonitasu, teised pool ei teadnud. Ka ei ilmnenud olulist seost vanuse ja teadlikkuse
vahel. Kiill aga avaldus oluline seos, kui testiti seost valitud broneerimiskanali ning
teadlikkuse vahel. Nimelt 93% ankeedi tditnud ning majutusbroneeringu hotelli
kodulehel teinud kiilastajast olid teadlikud, et ettevote tasub komisjoni, kui broneering
on tehtud vahendaja kaudu. Seevastu vahendatud OTA broneeringu tegijate seas olid
iilekaalus mitteteadlikud vastajad. Seega voib viita, et kui broneerija on teadlik
valitsevast olukorrast, teeb ta oluliselt suurema tOendosusega broneeringu
majutusasutuse kodulehel. Autori hinnangul on tegemist darmiselt olulise teadmisega,
millele tuginedes on voimalik vidga viikeste kulutustega suurendada veebipohiste

otsebroneeringute arvu.

Ettepanekud Antonius hotellile veebipohise miitigi tdhustamiseks:

e giilitada igal hetkel ,,parima hinna garantii“ ning suurim saadavus (eelkdige
suure noudlusega perioodidel) hotelli kodulehel, kuigi liheb vastuollu hetkel
kehtiva  koostoolepinguga. Seega on oluline alustada ldbirdakimisi
lepingutingimuste muutmiseks;

¢ hindade pidev jdlgimine erinevatel vahendajate lehtedel, kuna mitmed OTA-d

presenteerivad hindasid 10pphinnast soodsamalt, lisades nditeks kdibemaksu

39



summa alles broneerimisprotsesse 10pus. Vdimaluse korral tuleb lepingutes dra
maédrata, et hindasid kuvatakse koos kodigi maksudega;

® hinnatiitipide, toatiiiipide nimetuste ja lisainformatsiooni ithtlustamine erinevates
OTA-des;

e kodulehele paremad pildid, rohkem informatsiooni, eripakkumiste kasutamine,
mida OTA-des ei pakuta (nt. tasuta parkimine, mitme Oise broneeringu puhul
tdiendav soodustus, tasuta puuviljavalik jne);

¢ hotellikiilastajate teavitamine otsebroneeringute headest kiilgedest. Hotelli
kodulehele nihtavale kohale vastav pealkiri luua ning teavitada ka hotelli
saabuvaid kiilalisi, kas suuliselt voi kirjalikult;

¢ Jojaalsusprogrammi loomine peale esimest veebibroneeringut, et kindlustada
broneering kodulehe kaudu jargmiseks kiilastuseks;

e Jeebemad tiihistamistingimused kodulehel broneerimisel. Niiteks broneeringu
tasuta tithistamine saabumispdaeva hommikul kella 10-ni, samal ajal kui
vahendatud broneeringu puhul on tdhtajaks eelmine pédev kell 23.
Tagasimaksevdoimaluseta broneeringu (nonrefundable) puhul voib kliendi
plaanide muutumisel pakkuda iihe kuu pikkust perioodi, mille jooksul siiski juba
tasutud maksumus &dra kasutada. OTA broneeringu puhul sellist vastutulemist ei
rakendata;

e kaaluda vdimalust lisada kodulehe esilehele visuaalselt pilkupiitidev rakendus,

mis nditab reaalajas OTA-des pakutavaid hindu.

Osad ettepanekutest on kiiresti ja ilma suuri ressursse kaasamata vdimalik rakendada,
kuid mille tulemused vdivad avalduda juba mone kuu jooksul. Siinkohal oleks oluline
dra fikseerida tegevuste algus, et oleks voimalik analiiiisida, kas tehtud muudatus on
muutnud broneeringute diinaamikat. Teised ettepanekud nduavad pikemat planeerimist

ning ressursside iile vaatamist.
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KOKKUVOTE

Loputdo eesmirk oli ettepanekute tegemine selleks, et Antonius hotell voiks muuta
veebipohist miiiiki efektiivsemaks. Oletus, et see saab toimuda kui suureneb hotelli
kodulehel tehtavate broneeringute maht, mille tulemusel viheneb sdltuvus vahendajatest
(OTA-dest), eeskitt Booking.com-ist, sai kinnitust. Kodulehe kaudu tehtavate
broneeringute netokdive on oluliselt suurem kui rahaline kasu vahendatud
broneeringust. Teoreetilistest allikatest ning ldbiviidud uuringutest saadi teadmised,

mille pohjal esitati ettepanekud ettevottele, seega voib pidada eesmirki tdidetuks.

Hotellikiilaliste seas 1dbi viidud ankeetkiisitluse analiiisimise olulisimaks tulemuseks
vOib pidada teadmist, et vidga suure tOendosusega teeb teadlik klient broneeringu just
hotelli kodulehel. Seetottu peab autor oluliseks kiilastajate teavitamist, et vahendatud
broneeringuga kaasnevad kulud hotellile. Ootuspéraselt ei olnud umbes pooled

vastajatest sellest teadlikud.

Soodsaima hinna pakkumine kodulehel ei ole lahenduseks, kuna vastajad toid
peamiseks pohjuseks, miks tehakse broneering vahendaja kaudu, harjumust ning
soodsaimat hinda olid otsinud védhesed vastajad. Siiski on hiddavajalik, et hind kodulehel
oleks sama voi pisut madalam, kuna see on iiheks eelduseks muutuste ellukutsumiseks.
Seetottu on oluline iile vaadata vahendajatega s6lmitud koostdolepingud ning vajadusel
neid muuta. Prantsusmaa ja Saksamaa eeskujul vOib muutuda majutusettevotete jaoks

ebasoodsate lepingute keelustamine seaduslikul tasandil iile Euroopaliseks trendiks.

Siiski jaavad OTA-d oluliseks jaotuskanaliks, kuid nende peamine eesmirk peab olema
uute klientide meelitamine, kindlasti mitte aga hotelli korduvkiilastajate broneeringute

vahendamine.

Ettepanekud hdlmasid lihtsaid ja védhe ressurssi ndudvaid, kui ka pikaajalisemaid ning

kulukamaid tegevusi. Niiteks lojaalsusprogrammi loomine veebipdhisele broneerijale
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juba esimesel saabumisel ning tema delikaatne teavitamine voimalikult kasust (soodsam
hind, personaalsem teenindus, leebemad broneerimis- ja tiihistamistingimused) kui
jargmisel korral broneerib majutuse hotelli kodulehel. Kulukamate ettepanekute hulka
kuuluvad leitavuse parandamine otsingumootorites, tasulise reklaami kasutamine ning

tehniliste lahenduste lisamine ettevotte kodulehele.

Uurimist on vdimalik jdtkata, kuna valdkonnas on toimumas kiired muutused ning
kiiresti lisandub veebipohiseid jaotuskanaleid, majutusettevotte juhid peavad
jarjepidevalt jdlgima toimuvat ning tegema kasulikke valikuid. Ndiiteks ei kajastatud
antud t60s sotsiaalmeedia rolli ja vOimalusi. Lisaks on ebaselge Google'i rakenduse
Hotel finder turule tulemise mdju majutusasutuste veebipohisele miiligile, kuna seda

peetakse OTA-de suureks konkurendiks.

Autori poolt ldbiviidud uuringud niitasid selget trendi, et veebipdhiste broneeringute
puhul on tegemist hotelli jaoks olulise jaotuskanaliga, mille osatdhtsus kasvab tulevikus
veelgi. Teiseste andmete analiiiisimisel selgus, et Antonius hotelli veebipOhistest
broneeringutest viga suur osa on vahendatud ning kodulehe broneerimissiisteem ei ole
kiilastajate seal populaarne. Ankeetkiisitluse tulemuste analiilisimisel selgusid, et
kiilastajad on harjunud kasutama vahendajate mugavaid teenuseid. Kuid olles teadlikud,
et OTA-de kaudu broneerides kaasneb ka komisjonitasu, on nad suure tdendosusega

valmis broneerima ka hotelli kodulehel.
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LISAD

Lisa 1. Eesti keelne ankeet

Kiilastaja veebikditumise uuring

Hea hotelli kiilastaja, palume osaleda uuringus, mille eesmdrgiks on muuta veebipohine miiiik

efektiivsemaks. Usume, et saadud info pohjal saame edaspidi pakkuda personaalsemat teenindust

ning soodsaimat hinda.

Ankeedi tiitmine on vabatahtlik ja anoniitimne, vastamine votab aega umbes 2 minutit.

1. Kuidas broneerisite majutuse?
booking.com kaudu
hotelli kodulehe kaudu
muu veebipdhise vahendaja kaudu, tipsustage

2. Mis on peamine pShjus, et kasutasite just seda lehekiilge? (valige vaid iiks)

harjumus kiirus
kasutajamugavus usaldusvéirsus
soodsaim hind muu:

3. Hinnake skaalal eelistatud broneerimissiisteemiga seotud viidete olulisust:

viga pigem ei oska pigem eba-
oluline oluline oelda ebaoluline  oluline
Siisteem toimib torgeteta 5 4 3 2 1
Lehekiilje struktuur ja kujundus on selged 5 4 3 2 1
Broneerimise protsess on lihtne 5 4 3 2 1
Ettevote on usaldusvéirne 5 4 3 2 1
4. Kuidas otsisite esmalt internetis Antonius hotelli? (valige vaid iiks)
otsing otsingumootoris tripadvisor.com
booking.com muu:
5. Kas teadsite Antonius hotelli olemasolust enne broneerimist?
jah, teadsin ei teadnud
6. Kas kiilastasite hotelli kodulehte, mis eesmirgil? (valige koik sobilikud)
jah, info saamiseks enne broneerimist jah, broneeringu tegemiseks

jah, info saamiseks peale broneerimist ei kiilastanud

7. Kas teadsite, et majutusasutused tasuvad vahendajatele markimisvédrset komisjoni iga

broneeringu pealt? Broneerides otse, saab hotell pakkuda soodsaimat hinda.
jah, teadsin ei teadnud

8. Mitmendat korda 66bite Antonius hotellis?

8. Siinniaasta:

10. Elukoha riik:

Suur téinu panuse eest!
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Lisa 2. Inglise keelne ankeet

Online booking experience survey

Dear guest, we kindly ask you to participate in the survey. The purpose is to make sales on the
internet more effective. We believe that, thanks to this information we can provide more personal
service and best price.

Filling out the questionnaire is voluntary, anonymous and takes about 2 minutes.

1. Where did you make the reservation?
booking.com
hotel's home page
other online travel agency, specify

2. The main reason you choose this source? (choose one)

habit speed
usability trustworthiness
best price other:

3. Evaluate the importance of the claims about preferred reservation system :

very rather no slightly not
important  important  opinion  important _important

The system is failure free S 4 3 2 1

Page structure and design is clear 5 4 3 2 1

Booking process is easy 5 4 3 2 1
a -+ 3 2

The company is trustworthy

4. On the internet, how did you search hotel Antonius? (choose one)
search engine tripadvisor.com
booking.com other:

5. Did you knew hotel Antonius before making the reservation?
yes, I did no, I didn't

6. Did you visit hotels’s home page? (choose all relevant)
yes, to get information before booking yes, to make the reservation
yes, to get information after booking no, [ didnt

7. Where you aware that hotels pay remarkable commissions to agents, such as
booking.com? If you book directly, we provide the very best price.
yes, I am no, I am not

8. How many times have you stayed at Antonius?

9. Year of birth:

10. Country of residence:

Thank you for your contribution!
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SUMMARY

DEVELOPMENT OF ACCOMMODATION COMPANY'S ONLINE SALES AS
EXEMPLIFIED BY ANTONIUS HOTEL

Roomet Sedman

The topic is very actual as more and more people are booking accommodation on the
internet. In this field OTA-s (online travel agencies) has been successful as lot of
bookings are generated by them. As people have become accustomed to use these
channels to book rooms, web-based direct bookings volume has steadily decreased in
time. This has made hotels widely dependent on the OTAs, the results are very high

commissions and unequal situation in the negotiations.

The research question is how to make direct sales on the internet more effective. How to
maximize amount of room reservations from hotel's home page to reduce dependence

on intermediaries.

The purpose of the thesis is to make suggestions to Antonius hotel to improve its online
sales. The most important part is to significantly increase amount of direct bookings
from the hotel’'s home page, this would reduce dependence on intermediaries. In
addition to the hotel guests also benefit when booking directly as the hotel can offer best

rate and more personal service.

According to the theorists web reservations is a growing trend in the world, so it is
important to pay attention to the efficiency of used distribution channels. Hotel's
internet sales mainly consist of two parts: the company's own (brand.com) website
reservation system and OTA-s. The amount of OTA generated bookings is usually
much higher than bookings from the brand.com site. The hotel's website is the most cost
effective distribution channel, in contrast OTA"s collect 15-20% commission from each

booking. However, customers have become accustomed to use the OTA's and many
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hotels are now seriously dependent on them, which has led to conflicts, high

commissions and unfair contractual terms.

The aim of conducted research was to analyze the dynamics and profitability of
reservations made on the internet in 2010-2015, and analyze customer preferences and

attitudes in relation to the booking on web in 2016.

Two studies carried out by author clearly showed trend that the online sales (OTAs and
hotel’s home page) is significant distribution channel for the hotel, whose share will
grow further in the future. Secondary analysis of the Antonius hotel data revealed very
large proportions of web based bookings from the OTA-s, but hotels home page

reservation system is not popular among guests

Suggestions made to Antonius hotel included the simple and low resource consuming,
as well as more long-term and costly activities. For example, the creation of a web-
based loyalty program from the first arrival of guest. Also informing clients of potential
benefits of booking direct (cheaper price, more personalized service, reservation- and
cancellation policies less stringent). Costly proposals include improving the
discoverability in search engines, paid advertising and the use of new technical

solutions on the company's website.
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