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SISSEJUHATUS

Inimesed reisivad {iha enam ning planeerivad oma reise ise, kasutades selleks uue
interneti ehk Web 2.0 abi. Web 2.0 on uus internet, mille aluseks on kasutajate
omavaheline informatsiooni jagamine. Uha suuremat populaarsust koguvad review
site’id ehk avaliku elektroonilise tagasiside portaalid (edaspidi tagasisideportaalid), mis
annavad iilevaate turismisihtkohtadest ja hotellidest 14bi eelmiste kiilastajate silmade.
Vorreldes hotellide kodulehtede ja turunduslike brosiiiiridega on tagasisideportaalid
usaldusvédidrsemad, kuna sealne informatsioon on ilustamata ja pdhineb eelnevate
kiilastajate kogemustel. Sellest tulenevalt uurivad paljud hotellikiilastajad enne
ostuotsuse tegemist tagasisideportaalidel leiduvat informatsiooni, hotelli positiivseid ja
negatiivseid kiilgi ning hinna ja kvaliteedi suhet. Seetdttu on autori arvates ettevotete
turundusosakondadel oluline jilgida oma asutuse kajastatust tuntumatel tagasiside-
portaalidel. Sealt saab véirtuslikku tagasisidet ja ideid, kuidas oma ettevotte tegevust
parandada. Samuti on osal tagasisideportaalidest voimalus ettevottel endalgi kiilastajate

arvamusele vastata ja autor usub, et selline tegevus suurendab hotelli usaldusvéérsust.

Loputdd hiipotees on jargmine: Pdrnu majutusasutused ei kasuta avaliku elektroonilise

tagasiside portaalide pakutavaid turundusvdimalusi teadlikult ja jarjepidevalt.

Too eesmidrk on vilja selgitada internetikommentaaride olulisus hotelli maine
kujundajana ja teha ettepanekuid, kuidas saaksid hotellid avaliku elektroonilise

tagasiside portaale enda kasuks to6le panna.

Peamised uurimisiilesanded:
e teemakohastest kirjandusallikatest iilevaate tegemine;
e hotelliteenuste tarbijate kiisitlusankeedi ettevalmistamine, ldbiviimine ja uuringu

tulemuste analtiisimine;



e Pidrnu hotelliasjaliste kiisitlusankeedi ettevalmistamine, l&biviimine ja uuringu
tulemuste analtiisimine;
e Pdrnu majutusettevotetele ettepanekute tegemine avaliku elektroonilise tagasiside

portaalidega endale kasutoovalt tegelemiseks.

Teooria valikul toetub autor peamiselt voorkeelsele turismialasele tagasisideportaale
kasitlevale kirjandusele (teadusartiklid, turundusalased raamatud ja interneti-
lehekiiljed), kus on kisitletud nende olemust ja kdike nendega seonduvat. Suur osa
kirjandusest on saadud e-andmebaasidest, kus leidub palju erialaseid teadusartikleid,
samuti on kasutatud Google Books’i, kus leiab koige uuemaid turundusalaseid

raamatuid, mis veel siia raamatukogudesse joudnud pole.

Uurimismeetoditeks valib autor statistiliste dokumentide ja teoreetiliste allikate
analiiisi. Samuti kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit. Hotelliteenuste tarbijatele
suunatud kiisitlusankeeti levitatakse interneti teel lumepalli meetodil ja hotelliasjalistele
suunatud kiisitlusankeet saadeti hotelli suuruse pohjal vidlja valitud Parnu
majutusasutustele samuti interneti kaudu. Andmeanaliiiis sooritatakse Microsoft Excel

arvutiprogrammiga.

To66 koosneb kolmest peatiikist, kuuest alapeatiikist ja kahest lisast. Esimeses peatiikis
selgitatakse lahti Web 2.0 ja avaliku elektroonilise tagasiside portaali moiste,
tutvustatakse tuntumaid tagasisideportaale ja rddgitakse ldhemalt nende olulisusest
hotellide turundustegevuses. Teises peatiikis annab autor iilevaate uuringute
korraldusest ja saadud tulemustest ning kolmandas osas iildistatakse uuringute tulemusi

ja tehakse parendusettepanekuid Pirnu majutusasutustele.



1. WEB 2.0 JA AVALIKU ELEKTROONILISE
TAGASISIDE PORTAALIDE TEOREETILINE TAGAPOHI

1.1. Web 2.0 ja avaliku elektroonilise tagasiside portaali moiste

ja olulisus

Téanapdeva inimesed kasvavad iiles koos internetiga ja samuti kasvab internet nendega.
Ulemaailmne interneti levik on muutnud seda, kuidas inimesed oma #ri juhivad,
omavahel suhtlevad ja informatsiooni vahetavad. Alates selle tekkest 1990-ndate
alguses on internet vdga palju edasi arenenud. Veebilehed, mis sisaldasid muutumatut
vOi harva uuenevat teksti, pilte ja hiiperlinke, on muutunud interaktiivseteks,
voimaldades kasutajatel teha é&ritehinguid, jagada ja vaadata fotosid ning videosid,
suhelda ja vahetada omavahel informatsiooni. (Shelly, Frydenberg 2010: 1) Termin
selle kohta, mis toimub praeguses kiiberruumis, on ,,Web 2.0%. See on viljend, mida
esimesena kasutas 2004. aastal toimunud konverentsil veebidri mogul Tim O’Reilly, et
kirjeldada interneti uut evolutsioonilist etappi. (Beck 2009: 1) Termin sai publikult
suure vastukaja, Web 2.0-st sai iiledo sensatsioon ja kdige enam elevust tekitav termin

terves toostuses. (Nickull jt 2009: 2)

Siiani pole veel leitud iihtset ja tldtunnustatud definitsiooni Web 2.0 kohta ning
arvatavasti seda ka ei leita. Internet muutub nii Kkiiresti, et selleks ajaks, kui mingi
definitsoon saab dokumenteeritud, on see juba aegunud. Tihti kasutatakse fraase nagu
,Kkollektiivse intelligentsi rakendamine® ja ,,0salemise veeb®, mis iseloomustavad Web
2.0 iisna hasti. Web 2.0 koosneb suurelt jaolt inimestest, kes moodustavad suure osa
selle mootorist. Paljud Web 2.0 edulugudest, nagu naiteks Facebook, eBay, MySpace ja
YouTube, omavad just kasutajate loodud sisu. (Nickull jt 2009: 66)



Tanu Web 2.0-le on viimasel ajal antud tarbijatele vdimalus veelgi enam omavahel
suhelda. On tekkinud kiisimus, kas ettevotted saavad enam kunagi olla
kontrollpositsioonil oma maine kujundajatena. Sotsiaalmeedia areng on tekitanud
pohjaliku muutuse suhtlusstruktuuris. Tarbijate ostuotsused on {iiha tdendolisemalt
mojutatud pigem sarnase huviga inimestega suhtlemisest kui suhtlusest ettevottega.
Sotsiaalmeedia eripdraks on inimeste omavaheline mdttevahetus, ka niisuguste
inimeste, kes iiksteist tegelikkuses ei tunne. Paljud suured kaubamérgid, nagu néiteks
Skype, on loodud vdga viikese turundusrahaga, selle asemel loodeti virtuaalsete

kogukondade peale. (Palmer 2012: 451)

Web 2.0-i tiheks osaks on tagasisideportaalid. Need on internetilehed, kus on inimestel

tthine huvi mingite kindlate toodete voi tegevusalade vastu. Neid kogukondi

nimetatakse vahel uushdimudeks. Nende kasutajad on omavahel seotud iihise huvi tottu,

kuid muidu erinevad oma demograafiliste, majanduslike ja geograafiliste omaduste

poolest. Neid iihendab ithine kogemus, mis viljendub védirtuste kaudu, mida nad

omistavad mingitele objektidele, siindmustele ja kohtadele. (Middleton jt 2009: 267)

Virtuaalsed kogukonnad koosnevad jargnevatest elementidest (Proceedings of the...

2008: 431):

e inimesed, kes suhtlevad omavahel, piitides rahuldada oma vajadusi ja téita kindlaid
rolle;

e jagatud eesmirgid, nagu niiteks huvi, vajadus, informatsioonivahetus voi teenus,
mis annab kogukonnale motte;

e poliitika, mis juhib inimestevahelist suhtlust;

e arvutisiisteemid, mis toetavad ja vahendavad sotsiaalset interaktiivsust ning tagavad

uhtekuuluvustunde.

Virtuaalsed kogukonnad pakuvad turismiettevdtetele nii voimalusi kui ka véljakutseid.
Uhelt poolt teeb selline kogukond inimestele informatsiooni hankimise palju
lihtsamaks, siilitab ja stivendab suhteid ning aitab kokku viia tihesuguste huvidega
inimesi. Teiselt poolt aga sdltuvad ettevotte voimalused suuresti sellest, kas neil on
piisavalt laiaulatuslik arusaam virtuaalse kogukonna olemusest. See tdhendab, kas nad
teavad, kes nende liikkmed on ja mis on nende vajadused virtuaalse kogukonna

kontekstis. (Samas)



Kui niitidseks on arenenud riikides internetipdhine reisiplaneerimine joudnud juba tippu
ja peaaegu iga kogenum reisija planeerib oma reisi interneti abiga, siis tulevikus on
oodata ka arengumaades suurt tdusu internetipohises reisiplaneerimises. Riigid nagu
Hiina ja India kogevad kahe pohjusliku teguri kokkulangevust, mille tulemusena on
tekkimas massiturism, millele on suuresti kaasa aidanud internet. Esiteks ilmutavad
need vdga suure rahvastikuga riigid tdhelepanuvddrset tousu info- ja
kommunikatsioonitehnoloogia kasutuselevotus. Teiseks on need riigid, mis kogevad
praegu majanduslikku ja sotsiaalset arengut ning see soodustab massiturismi teket.
Rohkem vaba aega ja suurem sissetulek koos keskklassi tekke ning poliitiliste
piirangute vihenemisega annavad voimaluse inimestel reisida. (Oliver jt 2009: 107-108)
Turismiturundus internetis kasvab kiiresti. 2006. aastal broneeriti vaid 17% puhkustest
internetis. Arvatakse, et 2015. aastaks broneeritakse kuni 80% kdigist puhkustest
internetis ja 70-80% koigist reisiga seotud teabe otsimistest toimub internetis. (Egger,
Buhalis 2012: 151)

Hotellide kohta on kdige enam loetavad turismiga seonduvad kommentaarid internetis.
91% inimestest, kes on lugenud internetikommentaare, teatavad, et on lugenud hotelliga
seotud kommentaare. Sellele jargnevad reisisihtkohad (85%), restoranid (74%) ja
aktiivsed tegevused (60%). 70% inimestest, kes kirjutavad internetikommentaare, on
teinud seda hotellidele ja ligikaudu pool on teinud seda restoranide ja reisisihtkohtade
kohta. (Conrady, Buck 2009: 125-126)

Internetikommentaarid toodete ja teenuste kohta on iiha kéttesaadavamad ning neid
kasutatakse {iha enam ostuotsuse tegemisel, et valida sobiv toote vdi teenuse pakkuja
konkureerivate ettevotete seast. TripAdvisori (iiks populaarsemaid turismialaseid
internetikommentaaride veebilehti maailmas) tehtud uuringus selgus, et 97,7%
TripAdvisori kasutajatest on mojutatud teiste reisijate kommentaaridest ja 77,9%
kasutajatest loeb teiste jdetud kommentaare, et leida parim koht, kus peatuda.
(Boughanem jt 2009: 461) Labi sotsiaalmeedia jagavad tarbijad oma arvamusi toodetest
ja teenustest tuhandete inimestega. Internetikommentaarid koosnevad enamasti viga
isiklikest arvamustest, kontrollimata faktidest ja brutaalsest aususest. Tarbijad
eelistavad pigem lugeda nende vdoraste inimeste arvamusi kui ettevotte hoolikalt

sonastatud reklaamtekste. (Bidgoli 2010: 451)



Ettevotted ei tohiks kunagi unustada, et kdige suurem reklaam on suusonaline turundus.
Paljudele inimestele tekitab hotelli broneerimine iisna suurt riskitunnet. Pigem
tuginetakse tagasisideportaalidele, et teada saada, kas teised soovitavad hotelli, kui
usaldavad majutusasutuse enda kirjeldust. Hotelli koduleht ei pruugi midagi mainida
selle korval oleva vabriku kohta, mille to6tajad on lirmakad ja ajavad inimesed juba
kell kuus hommikul iiles. Selle varjamine ettevotte kodulehel pole kiill valetamine, kuid
niitid ei saa seda probleemi enam ka varjata. On kasvav hulk inimesi, kes on valmis
vabatahtlikult kogu loo é&ra rddkima, et potentsiaalsed tulevased kliendid sellest
teadlikud oleksid. Kuid isegi tagasisideportaalid voivad olla ebakindlad allikad, kui
konkurendid iiritavad saboteerida teisi hotelle, samal ajal salaja ennast kiites. Paljud
ettevotted on aru saanud, et nad ei saa ignoreerida tagasisideportaale ega ka iiritada neid
kontrollida, niisiis tuleb neil leida viis, et nendega koos téotada. (Palmer 2012: 453) Igat
voimalust kliendiga suhtlemiseks tuleks kasutada, ka ldbi tagasisideportaalide
suhtlemist. See aitab tosta nii kliendi lojaalsust ettevotte suhtes kui ka vdhendada

vahemaad kliendi ja ettevotte vahel.
1.2. Tuntumad hotellide tagasisideportaalid ja nende tutvustus

Ettevotted on oma reklaamvéljaannetele alati lisanud iseloomustusi rahule jaanud
klientidelt. Interneti interaktiivne olemus on teinud voimalikuks vastu votta ja avaldada
Klientide tagasisidet palju suuremas ulatuses ja viisil, mis on usaldusvéarsem kui vilja
valitud liihikesed kommentaarid brosiitiris. Moned reisikorraldajad meelitavad kliente
kirjutama kommentaare hotellide kohta, kus nad on peatunud, et aidata teistel teha diget
hotellivalikut. Kui reisikorraldajate veebilehed vdivad tekitada umbusklikkust, et
kommentaarid on majutusettevotete toimetatud ja tsenseeritud, siis olemas on ka
sOltumatumaid saite, mis pakuvad reisinduandeid. Suurim nendest on TripAdvisor.
(Middleton jt 2009: 266) Reisi planeerimine internetis voib olla hea viis raha kokku
hoida, kuid samas vdib sealse informatsiooni iilekoormuse tottu see ka viga
aegandudvaks Tllesandeks osutuda. Jérgnevalt tutvustatakse lithidalt {ilemaailmselt

tuntumaid internetipohiseid kommenteerimissaite.

TripAdvisor. Steve Kaufer, Langley Steinert, Nick Shanny ja Thomas Palka asutasid

TripAdvisori, interneti reisilehe, 2000. aastal. Pettunud, erapooletu ja kasuliku



informatsiooni vahesuses reisijatele 10id nad internetilehekiilje, mis peale selle, et otsib
internetist juba olemasolevat asjakohast informatsiooni, lubab selle kiilastajatel ise
kirjutada tilevaateid sihtkohtadest, hotellidest ja vaatamisvéarsustest. TripAdvisorist sai
suurim internetis olev reisikogukond maailmas ja aastal 2004 ostis selle Barry Dilleri
ettevote InterActiveCorp (IAC). 2005. aasta juuliks oli TripAdvisor kogunud iile viie
miljoni kasutaja kommentaari ja arvamuse, hdlmates sellega iile 220 000 hotelli ja
vaatamisvadrsuse. (Livingston 2008: 361) 2012. aastaks on see kogunud juba iile 75
miljoni kommentaari ja arvamuse ning iga kuu kiilastab seda lehte iile 60 miljoni
inimese (About TripAdvisor 2012).

TripAdvisor pakub iilemaailmset juurdepddsu sellistele juhtivatele interneti
reisibliroodele nagu Expedia, Orbitz, Travelocity, Hotels.com, Priceline, Booking.com
jt (Fact Sheet 2010). TripAdvisor on vditnud ka hulgaliselt auhindu, nditeks Travel d'Or
2012: Travel Review, eAwards: Innovation in Apps and City Guides, Conde Nast
Traveller Best Travel Website 2010 jne (Awards 2012).

Tuhandeid personaalseid kommentaare ja hinnanguid tdotatakse 1ébi, et luua pingeread
hotellidest, restoranidest ja vaatamisvddrsustest — pingeread, mis on pidevas
muutumises tdnu kasutajate loodud sisu jatkuvale juurdevoolule. Kasutatakse mitmeid
kontrollimise meetodeid, et vilja rookida valed kommentaarid v&i need, mille on
kirjutanud hotelli personal, samuti negatiivsed kommentaarid, mille on kirjutanud
konkurendid. TripAdvisor pakub hotelli juhtkonnale voimalust vastata kiilastajate
kommentaaridele. Vastavalt TripAdvisori uuringule on saidil viga korge klientide
rahulolu reiting — 97% kasutajatest teatab, et kasutab TripAdvisorit uuesti oma jargmise
reisi planeerimiseks. (Flippin 2012) TripAdvisor véidab, et ndhakse palju vaeva
tagamaks kommentaaride ehtsus. Korgetasemeline arvutitarkvara ja hésti koolitatud
personal tootavad, et avastada voltsid kommentaarid, ja kahtlaste kommentaaridega

asutustele juhitakse tdhelepanu punase hoiatuse teatega. (Mawer 2010)

Liikmeksolek on TripAdvisoris tasuta. Kuigi see veebileht loetleb lennu-, hotelli-,
restoranide hindasid, ei paku see broneerimisteenust. TripAdvisor annab vilja ka
reisilehte, mida liikemed saavad e-kirja kaudu. Saadetakse ka nimekirju parimatest ja
halvimatest, mis on koostatud kasutajate kommentaaride ja hinnangute pdhjal, niiteks

parimad sihtkohad, rdpaseimad hotellid jne. TripAdvisoris on reisifoorumid, kus
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lilkmed saavad esitada kiisimusi teistele liikmetele, ja lai valik reisi planeerimise

vahendeid (Waters 2012):

e Lennuotsing hinnaarvestajaga, mis pakub suurt nimestikku parimate
hinnapakkumistega lendudest. Hinnaarvestaja on unikaalne vahend kavandatud
siselendude tiieliku hinna kalkuleerimiseks ja vordlemiseks.

e Top hinna indeks, mis on kavandatud, et vilja sorteerida kdige populaarsemad
hotellid parimate toa hindadega.

e Nimekiri ronkem kui 880 000 restoranist iile maailma, liigitatud asukoha, hinna,
koogi ja soogikoha tiiiibi jérgi.

e Gas Tank Getaways, mis aitab reisijatel planeerida autoga véljasdite. See leiab
sihtkohti, mis on ,,lihe paagi kiituse voi vihema kaugusel kodust®.

e Reisijate vOrgustik, mis aitab litkmetel asjakohased kommentaarid sorteerida ja

tahtsuse jarjekorda seada.

TripAdvisori moju, eriti hotellimajanduses, on saanud tohutuks. See veebileht jéarjestab
hotelle selle jirgi, kui histi need on kommenteeritud. Kui hotell on suutnud ennast
positsioneerida paremusjérjestuses iilaossa, on suure tdendosusega tulemuseks sajad

lisabroneeringud. (Mawer 2010)

Expedia on kdige suurem internetipdhine reisibiiroo maailmas. Expedia loodi 1996.
aastal ja niitidseks on sellest saanud koige kiilastatavam internetipShine reisibiiroo,
genereerides kdige rohkem broneerimisi, vdrreldes teiste reisibiiroodega — nii
internetipdhised kui tavaelus. Pracguseks ajaks kuulub Expedia kaubamairgi alla iile 10
internetipohise reisiportaali: Egencia Business Travel, Hostels.com, TripAdvisor,
Venere, Hotwire, ClassicVacations.com, Bloglines, CarRentals.com, CitySearch,
Expedia CruiseShipCenters jne. Expedia vOimaldab kasutajatel virtuaalselt otsida,
planeerida ja kokku panna reise, valida lennukis parimaid kohti ning lugeda teiste
kommentaare hotellide ja sihtkohtade kohta. Expedia on suunatud nii &rireisijatele kui
ka puhkusreisijatele, pakkudes soodsamat ja kallimat, modernset ja/vdi luksuslikku
reisi. Expedia hdlmab enam kui 110 000 majutusettevotet iile maailma, tuhandeid
lennuliine, reisikorraldajaid, autorente ja muid reisiga seonduvaid teenusepakkujaid.
(About Expedia 2012)
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Expedia eesmirk on pakkuda klientidele kdige kasulikumat informatsiooni reisiotsuste
tegemiseks. Selleks, et seda teha, toetuvad nad paljudele informatsiooniallikatele. Koige
vaartuslikumaks neist on kaasreisijad, kes on valmis jagama oma kogemust
kommentaaride ja hinnangute kaudu. Ehtsus ja originaalsus on Expediale viga olulised,
seetdttu kontrollivad nad igat kommentaari, et olla kindlad, et selle on kirjutanud isik,
kes soetas oma reisi Expedia veebilehelt. Samuti julgustab Expedia pakkujaid vastama
oma hotelli kommentaaridele. See annab vdimaluse hotellil olukorda selgitada, lisada
selgust voOi viljendada oma tidnulikkust kommenteerija suhtes. Teenusepakkujate
vastused on margitud kui ,,juhtkonna vastus®, et need oleksid teiste kommentaaride seas

dratuntavad. (Samas)

Orbiz Worldwide on iiks juhtivamatest globaalsetest internetipdhistest reisibiiroodest,
mis kasutab innovaatilist tehnoloogiat, et vdimaldada puhkuse- ja érireisijatel otsida,
plaanida ning broneerida laia valikut reisiteenuseid. Orbitz Worldwide omab mitmeid
suuri kaubamirke, nagu nditeks Orbitz, CheapTickets, ebookers, HotelClub,

RatesToGo, Away Network ja korporatiivset kaubamirki Orbitz for Business.

(Orbitz...2012)

Orbitzi moodustasid algselt grupp juhtivaid USA lennufirmasi 1999. aastal, et osa saada
Kiiresti kasvavast interneti turismit6ostusest. Lennufirmade investorid Orbitzis olid
American Airlines, Continental Airlines, Delta Air Lines, Northwest Airlines ja United
Airlines. Orbitzi veebileht kdivitati 2001. aastal. 2004. aasta novembris ostis Orbitzi
Cendant korporatsioon ja Flairview Travel. Cendantile kuulus juba CheapTickets, mis
keskendus hinnateadlikele reisijatele, ning Flairview Travel juhtis rahvusvahelisi
interneti hotelliveebisaite HotelClub.com ja RatesToGo.com. 2005. aasta veebruaris
ostist Cendant ebookersi, juhtiva rahvusvahelise reisi kaubamirgi, millel oli
internetiesindus 13 Euroopa riigis. Orbitz Worldwide moodustati 1dbi Orbitzi ja

Cendantsi liidu ning sellest sai borsitihing 2007. aasta juulis. (Samas)

Hostelworld.com on maailmas number iiks hostelite broneerimise ja kommenteerimise
veebileht ja vanemettevotte Web Reservations International (WRI) lipulaev.
Hostelworld.com loodi 1999. aastal, kui hosteli omanik ja IT-ettevdtja viis turule
niSitoote — hostelite internetibroneeringud. Enne 1999. aastat polnud veel olemas

selliseid tehnoloogilisi lahendusi, mis lubaksid Kliendil turvaliselt teha ja hostelil vastu

12



votta makset interneti kaudu. Hostelworld.com-ist on niitidseks saanud juhtiv ettevote
eelarve-, sOltumatute- ja noorsooreiside turul. Selle optimaalne drimudel ja parima

tehnoloogia kasutamine lubavad ettevottel pakkuda kasutoovalt odavaid teenuseid.

(About hostelworld.com 2012)

Kui algselt keskendus ettevote sdltumatutele ja ametlikult noortehostelitele, siis
niitidseks esindavad nad ka kdmpinguid, majutust koos hommikus6dgiga ja odavamaid
hotelle. Praegu holmab veebileht iile 24 000 asutuse rohkem kui 180 riigis. Veebileht on
kasutatav 23 keeles ja pakub arveid mitme valuutaga. Peale selle omab
Hostelworld.com edukaid suhteid iile 3500 parnteniga, nende hulgas paljude maailma
juhtivamate kaubamairkidega, nagu niiteks Lonely Planet, Ryanair.com ja

Travelsupermarket.com jne. (Samas)

Hostelworld.com oli esimene hostelite broneerimise veebileht, mis todtas vilja reisi
sotsiaalvOrgustiku, mis kiivitati 2006. aasta novembris. Veebilehel on omasuguste seas
suurim arv kiilastajate hinnanguid ja kommentaare. 2009. aastal lisati veebilehele Travel
Service, interneti reisipood, kus kliendid saavad hiid pakkumisi ja eksklusiivseid
allahindlusi iile maailma, niiteks pakutakse reisikindlustust, reisiraamatuid, mobiili
SIM-kaarte ja palju muud. Hostelworld.com-i missiooniks on saada kdige kiiremini
kasvavaks soodsa hinnaga majutuse pakkujaks internetis, kasutades innovatiivset

tehnoloogiat, et inspireerida iseseisvalt motlevaid reisijaid koikjal maailmas. (Samas)

LateRooms.com pakub unikaalset infokandjat, mille kaudu hotellid iile maailma saavad
miiiia oma vabu tube. Tagamaks, et toad oleksid tdidetud on hotellid valmis hindu
langetama, broneerides viimasel minutil voi kuni 12 kuud ette. Nad vastutavad oma
hindade, saadavuse ja informatsiooni eest. LateRooms.com spetsialiseerub parimate
pakkumiste tagamisele ja muudab need kdigile kéttesaadavaks. LateRooms.com iiritab
jarjekindlalt parandada oma klientide kogemusi ja sellega tagada, et 98% klientidest
kasutab nende teenust uuesti ja soovitab veebilehte ka sobrale. LateRooms.com pakub
hotellide kommentaare, mille on kirjutanud veebilehe kliendid, Google’i kaardistamist
ja personaliseeritud reisi direktiive, samuti kiirendatud broneeringuvormi, mis lubab

kliendi koik andmed vaid LateRooms.com-i jétta. (About LateRooms.com 2012)

13



Tihti kaheldakse tagasisideportaalides leiduvate kommentaaride usaldusvidirsuses.
TripAdvisor viidab, et ndhakse palju vaeva tagamaks kommentaaride -ehtsus.
Korgetasemeline arvutitarkvara ja hésti koolitatud personal téotavad, et avastada voltsid
kommentaarid, ja kahtlaste kommentaaridega asutustele juhitakse tdhelepanu
hoiatusteatega. PShiprobleemiks on siiski see, et seal saab vaid hotelli vai sihtkohta
uurida, kuid ei saa broneerida. Sellest tulenevalt ei saa TripAdvisor kontrollida, kas
kommenteerija on tegelikult kommenteeritavat asutust kiilastanud. See on téhtis
erinevus TripAdvisori ja juhtivate internetipShiste broneerimisportaalide vahel.
Expedia, Hostelworld.com ja LateRooms.com toimetavad sadu tuhandeid kommentaare,
mille kirjutajad on nende veebilehtedel oma broneeringud teinud. Selleks, et nendel
veebilehtedel mingit majutusasutust kommenteerida, peab olema tehtud broneering ja
inimene peab périselt seal peatuma. (Mawer 2010) Orbitz {itleb, et teeb sedasama, ometi
lubab kommenteerida ka neil, kes ei broneerinud tuba Orbitzi kaudu. See
internetipohine broneerimisportaal identifitseerib kommentaarid kas ,,atesteeritud” voi
,mitte atesteeritud®. (McCartney 2012) LateRooms.com saadab klientidele e-maili kaks
pdeva pdrast hotellist lahkumist, kutsudes neid majutusasutust kommenteerima. Kui
klient jatab kommentaari, saadab LateRoom.com selle edasi hotellile, andes sellega
hotellile voimaluse kontrollida, kas klient tegelikult seal peatus. Nagu TripAdvisor
esitavad broneerimisportaalid hotellide jarjestust, tiletildist ja ka detailset, nagu

teenindus, puhtus jne. (Mawer 2010)

Web 2.0 olevad reisisaidid teeb varem tegutsenud broneerimisportaalidest erinevaks see,
et need on tiielikult interaktiivsed ja laienevad tidnu kasutajate loodud sisule.
Ténapédevased reisisaidid on iiles ehitatud nii, et nende kasutajatel oleks lihtne kaasa
aidata kommentaaride, piltide ja dialoogide néol. Need, kes kiilastavad uue pdlvkonna
reisisaite, saavad vdhendada riski pettuda oma hotellivalikus ja olla paremini
informeeritud vGimalikest ohtudest ning ebamugavustest. Kommentaarid pole alati
usaldusvéirsed, kuid nendest voib leida teatud mustreid, mis keskenduvad teenindusele,

puhtusele, kvaliteedile ja ohutusele.
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1.3. Avaliku elektroonilise tagasiside portaalid hotellide

turundustegevuses

Hotelli seisukohast vaadates ei saa alahinnata tagasisideportaalide esilekerkimist ja
tahtsuse kasvamist viimase kiimne aasta jooksul. 2000. aastal loodud TripAdvisor ja
ohtrad analoogid on jouvahekorrad hotelliturul iimber manginud. Suured ketid, kes on
miiiigikanalites hésti esindatud, pole klientide leidmisega vaeva pidanud nidgema.
Viikesed soltumatud hotellid on samas keerulisemas olukorras, kuna neil puudub vdim
edasimiiijate iile ja raha, et arendada alternatiivseid kanaleid klientide leidmiseks.
Neile, soltumatutele hotellidele, on internet saanud péésterdngaks. Kohaks, kus saab
enda olemasolust soodsalt teada anda ja saavutada niisama suur auditoorium, kui on

suurtel rahvusvahelistel kettidel. (Green 2010)

Ometi ei kasuta paljud hotellid sotsiaalmeedia loodud voimalusi oma tuntuse
kasvatamiseks, klientide ja kidibe voitmiseks ning maine parandamiseks. Klientide

otsuseid hotelli osalemine sotsiaalmeedias siiski mdjutab.

Brian Payea TripAdvisorist on uurinud, kuidas mojutavad tarbijaid hotelli juhtkonna

vastused TripAdvisori kommentaaridele (Mackenzie 2011):

e kui vorreldakse kaht hotelli, siis juhtkonna vastused kommentaaridele mojutavad
68% potentsiaalsete klientide eelistust kommentaaridega hotelli kasuks;

e 79% Kklientidest iitleb, et juhtkonna vastused negatiivsetele kommentaaridele
annavad neile julgust;

o 78% klientide sdnul muutub nende arvamus hotellist vdga heaks, kui juhtkond

vastab ka positiivsetele kommentaaridele.

TripAdvisor ja teised sarnased lehed ei mdjuta mitte ainult erareisija ostuotsuseid, vaid
ka korporatiivklientide hotellivalikuid. Uuringufirma BDRC kiisitletud 1000 &rireisijast
28% vastas, et nad jilgivad pidevalt kommentaare tagasisideportaalidel. 46% on olnud
mojutatud oma hotellivalikul teiste tarbijate hinnangutest ja 41% on otsustanud muuta
oma esialgset valikut, olles lugenud teiste kommenteerijate halbadest kogemustest mone
konkreetse hotelliga. 40% vastanutest pidas internetikommentaare usaldusvédarsemaks
kui vastuvotva ettevotte hotellisoovitusi. 23% é&rireisijatest vastas, et nad usaldavad

vOoraste postitatud arvamusi tdielikult, 13% vastas, et need kommentaarid on
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ebausaldusvéirsed, ja 4,5% vastanutest jdi selliste kommentaaride suhtes skeptiliseks.
Matt Costin, BDRC hotelliuuringute osakonna direktor lausus: “Need arvud néitavad, et
internetilehekiiljed, mis kajastavad tarbijate arvamusi ja kommentaare, omavad suurt

moju nii puhkuse- kui drireisijate hulgas". (Thomas 2009)

Cornelli Ulikooli uuringus "How Travelers Use Online and Social Media to Make Hotel
— choice Decisions” selgub, et &ri- ja erakliendid tutvuvad majutusettevotte taustaga
erinevalt. Erakliendid piihendavad taustauuringutele rohkem aega ja vordlevad suuremat
hulka alternatiive, samas kui 40% éariklientidest usaldab vastuvotva ettevotte
hotellivalikut (autorid mérgivad ka dra, et drikliendid vdivad olla kohustatud 66bima
kindlas hotellis). Erakliendid konsulteerivad esmalt perekonnaga, seejarel uurivad eri
valikuid internetist otsingumootorite abil (Google, Yahoo, Bing) ja kolmandaks
kiilastavad tagasisideportaale. Autorid uurisid ka kommentaaride moju valiku tegemisel
ja vastanutest vahem kui 37% 606biks hotellis, mida hinnatakse negatiivselt, ning 75—
85% valiks positiivsete kommentaaridega hotelli. Uuringus ei tdheldatud soolisi

eelistuste erinevusi. (McCarthy jt 2010)

Kommentaaridele vastamine nditab, et hotell kuulab ja hoolib oma Kkliendist. Samuti on
see voimalus seada ootusi jargmistele kiilastajatele. Hotell voib kiill vastata vaid iihele
kommenteerijale, kuid tegelikult on publikuks suurim reisikogukond. TripAdvisori
tellitud uuringus selgus, et 2100 reisijast 79% tunnistas, et hotelli vastus negatiivsele

kommentaarile mojub julgustavalt. (Craig 2011)

Vanessa Horwell soovitab hotelliasjalistel pakutavaid vdimalusi kasutama hakata:
"Loogika, miks uued harjumused omaks votta, on lihtne. Pandora laegas on juba avatud.
Endised ja tulevased kiilastajad postitavad ja loevad kommentaare iiksteise
reisikogemustest niikuinii, alustades broneeringu tegemisest kuni reisi puudutavate
koikide aspektideni: unistamine, uurimine, kogemine ja jagamine. Saades aru selle
trendi paratamatusest, on kasvav hulk hotelle juba "pardale hiipanud". Isegi kui hotell
selle trendiga kaasa ei ldhe, kommenteeritakse teda ikkagi. Kasvav nutitelefonide hulk
(62% 24-35-aastastest USA kodanikest omab nutitelefoni) tdhendab aga seda, et
kommenteerimine muutub lihtsamaks, sagedasemaks ja levinumaks. Aja jooksul ei
muutu tdhtsamaks mitte ainuiiksi kommentaarid konkreetse hotelli kohta, vaid ka hotelli

avatus ja ldbipaistvus tegevustes ehk vastused kommentaaridele (Horwell 2011).
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Keskmine hinnang hotellidele on TripAdvisoris positiivne — viiepalliskaalal veidi alla
nelja, kuid arvamused erinevad iilistavatest mahategevateni. Kas hotellid peaksid
nendele kommentaaridele vastama? Vastus on jah: hotelli kaasatus vdib oluliselt muuta
seda, kuidas kliendid suhtuvad ettevottesse. 89% uue meedia kasutajatest, kes osales
uuringus “Cone Consumer New Media Study” arvab, et ettevote peaks kasutama uue
meedia pakutavaid vdimalusi klientidega suhtlemisel. 74% vastas, et nende mulje on
positiivsem ettevotte suhtes, kes on uues meedias osaline. Suhtlus oma klientidega ei
loo hotellile mitte ainult positiivset mainet, vaid seob ka kliente, kes ndevad, et hotellile

on nende arvamus oluline. (Payea 2010)

Ainult 7% hotellidest vastab TripAdvisori internetikommentaaridele, olgugi et 71%
tarbijatest iitleb, et hotelli vastuse lugemine kommentaaridele on tédhtis, ja 79% arvab, et
vastus negatiivsele kommentaarile mdjub julgustavalt (Craig, 2011). On diillatav, et
ainult 7% hotellidest vastab kommentaaridele, kuigi neile on selleks vdimalus antud.
Kommentaaridele vastamine on kui elementaarne kliendiga suhtlemine, Kkuigi
elektroonselt. Kommentaaridele vastamisel on veel iiks tahk, milleks on turundus.
Vastused kommentaaridele, nii positiivsetele kui negatiivsetele, annavad voimaluse oma

ettevotet potentsiaalsetele klientidele rohkem tutvustada.

Miks hotellid aktiivselt tagasisideportaalidega ei tegele? Uks pdhjus vdib olla arvamus,
et see el aita hotelli tulemustele kuidagi kaasa, teine v3ib olla pohimotteline seisukoht,
et TripAdvisori kommentaaridele ei vastata (see on iiks viheseid tagasisideportaale, mis
lubab juhtkonnal kommentaaridele vastata), kuna TripAdvisor ei taga mitte mingil viisil
kommentaaride autentsust. Kommentaari saab jitta igaiiks ja kontroll selle iile, kas
reaalselt 606biti, puudub. Hotelliomanike pahameel on viinud niikaugele, et
Suurbritannias on TripAdvisoril keelatud enese reklaamimine sdnadega ,aus® ja

»usaldusvairne®, kuna tarbijaid on liialt lihtne valekommentaaridega mojutada (ASA

rules... 2012).

Hoolimata sellest, kuidas hotellipidajad tagasisideportaalidesse suhtuvad, tuleb
tunnistada, et nad on olemas ja nende kasutamine kasvab paralleelselt
hotellibroneeringute tegemisega internetis. Niisuguses situatsioonis tuleb keskenduda

sellele, kuidas neist enim kasu saada, kuidas tagasisideportaale enda heaks t66le panna
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ja viltida voimalikku kahju, mida negatiivsed kommentaarid hotellile vodivad

pohjustada.

Hotellid peaksid vastama internetikommentaaridele, selle asemel et lihtsalt negatiivsete
kommentaaride iile pead vaevata. Neid kommentaare tuleks hinnata kui pohjendatud
probleeme. Kui tegu on operatiivse puudulikkusega, tuleks sellele tdhelepanu pdorata.
Kommentaaridele peaks vastama tasakaalukalt ja professionaalselt, mis niitab, et
klientide ~kommentaare vdetakse kuulda ja nende muredele vastatakse.
Tagasisideportaalidel leidub ka kommentaare ebareaalsete kaebustega, kuid kliendid on

enamasti piisavalt nutikad, et neid mitte tosiselt votta. (Verret 2008: 4)

Internetipohiste sotsiaalsete reisisaitide, nagu seda on TripAdvisor, tidhtsuse kasv nduab
hotellide turundusosakondadelt nende jérjepidevat jdlgimist ja kommentaaridele
vastamist. Kindlasti ei tohiks olla ennast kaitsev, kui on moni negatiivne hinne voi
kommentaar. Peab olema teadlik sellest, kuidas kliendid hotelli hindavad, pidades
silmas teha muutusi teenustes, mis on saanud palju halba tagasisidet. (Sturman jt 2011:
186)

Uha rohkem kliente kasutab internetipdhiseid broneerimisportaale otsingu- ja
uuringuvahendina (hindade ja kommentaaride vaatamiseks) ja seejirel broneerivad nad
hotelli kodulehe kaudu. Cornelli iilikooli professor Chris Anderson leidis oma uuringus
,, The Billboard Effect: Online Travel Agent Impact on Non-OTA Reservation Volume*,
et tubade otsene broneerimine kasvas 7,5%-It 26%-ni, kui hotell oli Expedia nimistus —

drastiline kasv, mis vdib olla suureks mdjuks hotelli kasumlikkusele. (Mourier 2011)

Elektrooniline suusonaline (eWOM) suhtlus, nagu seda on internetipdhised hotellide
kommentaarid, pélvivad {iha enam tdhelepanu turundusasjalistelt hotellinduses.
Enamasti seetottu, et tarbijad kasutavad internetifoorumeid tdahelepanuvairselt palju ja
tinti ei teegi broneeringut enne, kui on otsinud internetist nouandeid restoranide,
turismisihtkohtade voi hotellide kohta. Kolm kdige motiveerivamat tegurit selleks on
jargmised (Kim jt 2011: 399):

e mugavus ja kvaliteet;

e riski vihendamine;

e sotsiaalne kindlustunne.
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Traditsiooniline suusOnaline turundus on histi tuntud kui efektiivne turundusmeetod,
mis omab olulist mdju klientide ostukditumisele. Interneti mdjul levib see niiiid veelgi
enam, vaatamata klientide eri vanusele vdi sissetulekutele. Elektroonilisest
suusOnalisest turundusest on saanud viaga voimas turundusmeetod. Jarelikult on oluline
mdista internetipohise suusonalise suhtluse rolli tarbijate ostuostuse mojutajana. Tuba
broneerides kasutavad kliendid internetipdhiseid hotellide tagasisideportaale rohkem kui
iikskoik millist informatsiooniallikat. Internetipohised kommentaarid mojutavad e-
kaubanduse miitiki ja suurendavad tarbija teadlikkust tootest vOi teenusest. Kuigi
kommentaarid on voOraste inimeste kirjutatud, tajutakse neid kui usaldusviaarseid
informatsiooniallikaid. Tarbijate kasutada on mitmeid hotellide tagasisideportaale,

nditeks Expedia.com, Orbitz.com, Travelpost.com jne. (Samas)

Paljud tarbijad otsivad internetipdhiseid kommentaare reisi planeerides. Siiski on vihe
teada nende kommentaaride mojust tarbijate ostuotsusele. Uuringutes on selgunud, et
hotelli avalikustamine internetikommentaarides suurendab tarbijate kaalutlust hotelli
kasuks. See on seetottu, et nii postiivsed kui ka negatiivsed kommentaarid suurendavad
kliendi teadlikkust hotellist. Peale selle parandavad positiivsed kommentaarid hoiakut
hotelli suhtes. See efekt on tugevam vihemtuntud hotellide puhul. (Vermeulen jt 2008:
123-124)

Aruanded nditavad, et igal aastal konsulteerivad sajad miljonid potentsiaalsed
hotellikiilastajad enne ostuotsuse tegemist tagasisideportaalidega. 84% nendest
kiilastajatest on mojutatud sellest, mida nad kommentaaridest loevad. Tuntud hotellid,
nditeks Holiday Inn v6i Hilton, on peaaegu alati esileulatuvamad keskmisele tarbijale
kui vdhem tuntud hotellid. Sellistele hotellidele kommentaarid enamasti eriti mdju ei
avalda. Internetikommentaaride informatiivne efekt on aga tugevam vihem tuntud

hotellide puhul. (Samas)

Tarbijad tunduvad olevat rohkem mojutatud negatiivsest informatsioonist, eriti kui
iildine kommentaaride kogum on negatiivne. Ent positiivselt kujundatud informatsioon
koos numbrilise hinnanguga kasvatab nii broneerimise kavatsust kui ka tarbija usaldust.
Tulemused niditavad, et kliendid kipuvad toetuma , kergelt toodeldavasse*
informatsiooni, kui hindavad hotelli kommentaaride jargi. Suurem usaldus ilmneb ka

siis, kui positiivselt Kirjutatud kommentaaride kogum keskendub inimsuhetele. Nendel
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kommentaaridel on tulevaste klientide silmis potentsiaal ettevotte mainet parandada voi
kahandada. See mojub kokkuvottes kogu ettevotte reputatsioonile. Elektrooniline
suusOnaline suhtlus ehk eWOM saab alguse mitmest tarbijast, kes arutlevad mingi
kindla teenuse voi toote tunnuste iile ja annavad seeldbi teistele iilevaate teemaalusest
tootest vOi teenusest. Seega saavad potentsiaalsed ostjad siseneda vestlusesse, et
hankida eelnevat informatsiooni. Traditsiooniline suusdnaline turundus on mdjutanud
pikka aega tarbijate ostuotsust ja ndib, et niiid on {iha enam tarbijaid valmis tuginema
ka elektroonilise suusonalisele suhtlusele. Elektroonilise suhtluse mdistmine on eriti
tahtis nendele ettevotetele, kelle kliendid otsivad informatsiooni, broneerivad voi
ostavad teenust internetis, nagu naiteks hotellid ja lennufirmad. Turismisihtkoha imago
voib olla kujundatud vaid internetis leiduva informatsiooni ja kommentaaride kaudu.
(Sparks jt 2010: 1310-1311)

Vaieldamatult toetuvad tarbijad {iha enam internetis leiduvale infomatsioonile, lugedes
nditeks blogisid, foorumeid voi tagasisideportaale. InternetipShiste arvustuste saitide
suur kasv ja populaarsus on eriti oluline teenuseid pakkuvatele turismiettevotetele.
Voib-olla seetdttu, et tarbijad vajavad kolmanda osapoole arvamust pakutavast
teenusest. Kiilastajad voivad postitada kommentaare kittemaksuks, kui nad tunnevad, et
ettevote pettis neid voi nad on pettunud turismisihtkohas. Samas vdivad motiveerida
postitust tegema paljud pohjused, {iks neist on mure teiste tarbijate parast. On leitud, et
teiste tarbijate soovitustel on suurem moju teenuse vdOi toote ostule kui ettevotte voi

nendega seotud asutuste soovitustel. (Samas)

Kommentaaride sisu vdib erineda olenevalt sellest, milliseid teenuse tunnuseid
hinnatakse.  Paljudel tagasisideportaalidel on teenuste tunnused liigitatud
pohifunktsioonide vdi teeninduskogemuse jargi. Peale kommentaaride lisavad paljud
kommenteerijad numbrilise hinnangu. Niisiis seisavad tarbijad silmitsi suure hulga
informatsiooniga, millel on potentsiaal modjutada nende ostuotsust. Ettevotte
vaatenurgast on oluline moista, kuidas tagasisideportaalidel leiduv informatsioon
mojutab tarbijate otsust. Hotellijuhid peaksid olema rohkem huvitatud, mis nende
hotellist internetis on kirjutatud. (Samas) Kui internetis leidub véirat voi vananenud
informatsiooni, tuleks hotelliasjalistel sellega kindlasti tegelda, kas siis ise

informatsiooni muuta vOi sellele tdhelepanu poodrata. Arvatavasti iiritab iga
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majutusasutus ennast parendada ja oma kitsaskohti vdhendada, seega tuleks tehtud

muudatustest ja parendustest kindlasti internetis teada anda.

Esimene peatiikk, mis pdhines teoreetilistel materjalidel, andis iilevaate tuntumatest
tagasisideportaalidest ja nende pakutavatest voimalustest. Samuti réddgiti, kuidas
majutusasutustel oleks kodige kasulikum nendega timber kiia, kuidas suhtuvad nendesse
kliendid ja mida nad nendest portaalidest ootavad. Jargmine peatiikk annab {iilevaate
autori 1dbi viidud uuringutest, millest {iks oli suunatud majutusasutuste kiilastajatele ja

teine hotelliasjalistele. Ankeetkiisitluste kiisimused toetuvad t66 teoreetilisele osale.
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2. UURINGUD MAJUTUSASUTUSTE KULASTAJATE JA
HOTELLIASJALISTE SEAS

2.1. Uuringute meetodid ja korraldus

Majutusasutuste kiilastajate seas ldbiviidud uuringu eesmérgiks oli vilja selgitada, kui
paljud kasutavad hotellivaliku tegemisel tagasisideportaale, millised on populaarsemad
lehekiiljed ja kas sealsetel kommentaaridel ning hinnangutel on tegelikuses moju
hotellivalikule ja broneerimisele. Samuti uuriti, kuidas suhtutakse majutusettevotetesse,
mis vastavad kommentaaridele, ja kui usaldusvéirseks tagasisideportaale iildse

peetakse.

Uuringuks oli vaja koostada kiisitlusankeet, lasta sellele vastata ja analiilisida tulemusi.
T66 autor vottis eesmérgiks saada uuringus osalejate arvuks 100 ja saatis kiisitluse 150
inimesele. Uuring oli anoniilimne, et vastajad oleksid voimalikult avameelsed ja ausad.
Valimit on keeruline hinnata, sest kiisitlust levitati lumepallimeetodil suhtlusportaalis
Facebook.com ja kiisitlust saadeti edasi ka teiste inimeste poolt. Kiisitlust otsustati
Facebook.com-i kaudu levitada seetdttu, et nimetatud lehekiilje kasutajad kasutavad
eeldatavalt ka teisi internetivoimalusi aktiivselt ja tdhtis oli teada saada, mida justnimelt

nemad hindavad ja arvavad.

Kisitlusankeet koostati, tuginedes sellele, et andmetega oleks vdimalik teha statistiline
andmeanaliiiis ja see toetaks 10putod eesmirke. Kiisitlusankeedis oli 12 kiisimust.
Naiteks, kuidas enamasti majutusteenuseid broneeritakse, millisel viisil tutvutakse
majutusasutusega enne broneerimist, kui oluliseks peetakse teiste klientide tagasisidet
majutusasutuse mainele, kuidas suhtutakse majutusettevitetesse, kes vastavad
positiivsetele internetikommentaaridele. Koik kiisimused on toodud lisas 1.

Kiisitlusankeedis kasutati tapsustavaid suletud kiisimusi.
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Kisitlusankeet koostati Google Doc-is ja saadeti 11.10.2012 Facebook.com-i kaudu 150
inimesele, millele lisandus inimesi veel omakorda edasi saatmise ja jagamise kaudu.
Kiisitlemine 16ppes 17.10.2012. Kokku saadi 120 vastust.

Teine uuring viidi 1dbi Parnu hotelliasjaliste seas. Uuringu eesmaérk oli vilja selgitada,
kui oluliseks Parnu majutusasutused tagasisideportaale peavad: kas selle valdkonnaga
tegeldakse, kas nendes ndhakse otsest kasu ja kas internetikommentaarid avaldavad
mdju hotelli tulemustele. Uuringu ldbiviimiseks oli vaja koostada kiisitlusankeet, lasta

see tiita ja analiiiisida tulemusi.

Uldkogumisse vodeti kdik Parnu linna majutusettevdtted, mis on kajastatud Péirnu
portaalis www.visitparnu.ee. Kokku oli vastavaid majutusettevotteid 90. Valimisse
kaasati alates 10 toaga Pdrnu majutusettevotted. Valimiks kujunes 40 majutusasutust.
Kiisitlusankeet oli moeldud tditmiseks Parnu majutusettevotete tootajatele, kes tootavad
ettevotte miiligi- voi turundusosakonnas. Selleks saadeti e-Kiri otse turundusosakonnale.
Ka see kiisitlus oli anoniilimne, et vastajad oleksid voimalikult avameelsed ega oleks
kallutatud 4&rihuvidest. Kiisitlusankeedis oli 14 kiisimust. Nditeks, milliseid
tagasisideportaale jilgitakse, kas peetakse oluliseks oma hotelli positsiooni
TripAdvisor.com lehekiiljel, kas voimalusel vastatakse kommentaaridele ja millisena
ndhakse tagasisideportaalide tulevikku. Koik kiisimused on toodud lisas 2.

Kiisitlusankeedis kasutati suletud ja lihte avatud kiisimust.

Google Doc-is koostatud kiisitlusankeet saadeti 8. veebruaril kdikidele 40 Pérnu
majutusasutusele. 22. veebruariks oli vastanuid kiimme ja kiisitlus jéeti avatuks
lootuses, et vastuseid tuleb veel juurde. 8. martiks ehk kuu aega pérast ankeetkiisitluse

saatmist polnud tihtegi uut vastust lisandunud ja kiisitlus otsustati sulgeda.
2.2. Uuring majutusasutuste kulastajate seas

T66 autor saatis kiisitluse 150 inimesele. Vastuseid ankeetkiisitlusele saadi kokku 120.
Kuna kiisitlust levitati lumepallimeetodil, on tapset valimit raske hinnata. 120 vastust oli
aga rohkem, kui autor eelnevalt lootis kokku saada, seega jaadi tulemusega véga rahule.

Koik jargnevad tabelid ja joonised on autori koostatud.
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Mehi ja naisi osales uuringus lisna vordses osakaalus, mehi 48% ja naisi 52%. Uuringus
osales vdga erinevas vanusegrupis inimesi, kuid suurim vanusegrupp oli 20-30 aastased
(99 inimest), seejarel 30-40 aastased (12 inimest), 10-20 aastased (4 inimest), 40-50
aastased (2 inimest) ning iile 50 aastased (3 inimest). Kdige noorem uuringus osaleja oli
16aastane ja koige eakam 86aastane, mis nditab, et uuringusse oli kaasatud véga eri
vanuses inimesi. Siiski oli 120-st inimesest 99 vanusegrupis 20-30 ning seetottu voib

tunnistada, et kdige parema iilevaate annab see uurimus just selles vanuses inimestest.

Vaid 2% vastanutest tunnistas, et ei kasuta majutusteenuseid iildse, mis nditab, et
enamik kiisitlusele vastanud inimesi on t00 temaatikaga vihem voi rohkem Kursis.
Koige rohkem oli neid, kes kasutavad majutusteenuseid 3-5 korda aastas (29%). Leidus
ka neid, kes kasutavad majutusteenuseid 5 vOi enam korda aastas (19%).
Kiisitlusankeedis oli tdpsustatud, mida tdhendab "iks kord" — see on aeg
sisseregistreerimisest  viljaregistreerimiseni. 84% uuringus osalejatest kasutab
majutusteenuseid vihemalt korra aastas, mis nditab, et nad puutuvad aeg-ajalt kokku
majutusasutuse otsimise ja broneerimisega ning on vdimelised vastama jargnevatele

kiisimustele.

5 vdi rohkem korda aastas
3-5 korda aastas 29%

2 korda aastas

Kord aastas

Kord paari aasta jooksul

Ei kasuta Uldse

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

Joonis 1. Majutusteenuste kasutamise sagedus aastas (autori koostatud)

Uuringus osalejate kdest uuriti, kuidas nad enamasti majutusteenust broneerivad.
Valikvastustest vOis valida rohkem kui iihe ja seega kdigi vastuste protsentuaalne
osakaal tuleb kokku rohkem kui 100%. Kodige enam broneeritakse majutusteenuseid
majutusasutuse broneerimisportaalides (53%), jargmisena majutusasutuse kodulehel
(48%) ja telefoni teel (35%). Ullatavalt ei olnud siinkohal trastilisi vanuselisi erinevusi.

Broneerimiseks kasutatavad nii majutusasutuse broneerimisportaale, majutusasutuse
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kodulehte kui ka telefoni vdga erinevas vanusegrupis inimesed iisna vordselt.
Reisibiiroode kaudu broneerib majutusteenuseid vaid 10% vastanutest ning nendeks olid
enamasti iile 30aastased inimesed. Reisibiiroode osakaal majutusteenuse broneerimisel
on muutunud minimaalseks, kuid seda, et see péris dra kaoks, ei saa ennustada, sest
pakettreisid on tihti iisna soodsad ja lithikeseks puhkuseks mugavad ning paljud

kasutavad nende ostmiseks reisibiiroosid.

Muu

Labi reisibliroo

Telefoni teel

Majutusasutuste broneerimisportaalis 53%

Majutusasutuste kodulehel

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 2. Majutusasutuste broneerimine (autori koostatud).

Voimalus oli lisada ka vastus "muu" ja 14% vastanutest seda ka kasutas. Néiteks kaks
vastanut otsib sobiva majutusasutuse kohapeal olles, kolmele broneerib hotelli ettevote,
iks vastanutest otsib sobiva majutusasutuse interneti kaudu, kuid broneeringut ei tee ja
laheb lihtsalt kohale. Neli vastanut broneerib majutusasutuse e-posti kaudu ja iiks
vastanu ei broneeri, kuid valib hotelli kohalike inimeste soovituste jargi. Elektroonilise

Kirja kaudu broneerimise pdhjenduseks oli parema hinnapakkumise saamine.

Broneeritava majutusasutusega tutvub enne broneeringu tegemist 97% vastanutest,
iilejadnud 3% ei tutvu. Majutusasutuse taustaga tutvumise all pidas autor silmas asutuse
kodulehega tutvumist ja tagasisideportaalides ning broneerimisportaalides olevate
kommentaaride lugemist. Inimesed, kes vastasid kiisimusele eitavalt olid noored
vanusegrupis 20-25 ning vaid iiks eitavalt vastanu oli 67aastane. Siiski peaaegu kdik
vastanutest kasutavad neid voimalusi. Hotelliasjalistele annab see vastus hea iilevaate,
kui suur enamus siiski enne broneerimist internetivdimalusi kasutades majutusasutusega

tutvub.
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Informatsioon, mis hotelli kohta on internetis leitav, peab olema ajakohane, tipne ja
voimalikult lihtsalt kédttesaadav. Seal, kus on vana ja vair informatsioon, tuleb
voimaluse korral teha muudatused, ja kui see ei ole iseseisvalt voimalik, juhtida
tahelepanu konkreetse interetilehe haldajale. Vaar ja vana informatsioon voib tekitada
kliendis asjatuid lootusi, mille tulemusel pettutakse. Samas voib broneering {iildse
tegemata jddda, kui tegemist on vana ja ebatipse informatsiooniga, kuigi asutuse

pakutavad voimalused on naiteks paranenud.

Jargnevalt antakse tilevaade, millisel viisil majutusasutusega enne broneeringu tegemist
tutvutakse. Ka siin oli vastajatel vOimalus valida enam kui {iks vastuse variant ja
seetottu on koguprotsent suurem kui 100%. Kdige enam tutvutakse asutuse kodulehega
(92%), jargmisena kiisitakse sOprade ja tuttavate kéest, kes on asutust varem kiilastanud
(53%), samuti iile poole vastanutest loeb internetis leiduvaid majutusasutuse kohta
kirjutatud kommentaare (51%). Kuigi vdga suur osa toetub hotelli kodulehel leiduvale
informatsioonile, loetakse tihti ka tagasisideportaalides leiduvaid erapooletuid
kommentaare, sest on teada, et hotellide lehtedel leiduv tekst on enamasti ilustatud ja
oma kitsaskohti ei soovita avaldada. Vdaga suur osa vastanutest kasutab koiki kolme
vOoimalust majutusasutusega tutvumiseks. Kuigi kdige mugavam ja usaldusvadrsem viis
asutusega tutvuda on soprade ja tuttavate kdest informatsiooni saades, pole see kahjuks
alati voimalik. Sel juhul ongi heaks alternatiiviks internetis leiduvad kommentaarid.
Need on kiill vodrastelt, kuid siiski varem asutust kiilastanud inimestelt, kes soovivad

jargnevatele klientidele asutusest omapoolset ettekujutust edasi anda.

Muu

Ei tutvu Uldse

Loen majutusasutuse kohta kirjutatud
kommentaare internetis
Kusin sdprade ja tuttavate kdest, kes asutust
varem kilastanud

Tutvun asutuse kodulehega

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Joonis 3. Majutusasutustega tutvumine enne broneeringu tegemist (autori koostatud).
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Ka sellele kiisimusele oli jaetud voimalus vastata iseseisvalt ja kolm inimest seda
voimalust ka kasutas. Kdik kolm vastasid, et nad ise majutusasutusega ei tutvu, kuid
seda teeb nende elukaaslane. Selle kiisimuse vastustest selgus, et enamik inimesi on
enne broneeringu tegemist majutusasutusest siiski {isna hésti informeeritud. Aktiivselt
kasutatakse internetti, et tutvuda hotelli ja seal pakutavaga. Ammu on moddas ajad, mil
majutusasutus broneeritakse eelnevalt sellega tutvumata. Tanapédeval teab enamik

tarbijaid, mida ta ostab ja mille eest maksab.

Jargnevalt uuriti, millistelt internetilehtedelt koige enam varasemate kiilastajate
kommentaare loetakse, ka siin sai valida rohkem kui iihe vastusevariandi. Ullatavalt
suur osa vastanutest ei ole kunagi lugenud (33%). Uuringu jargi kdige populaarsem
portaal on Booking.com, mida kiilastab 48% vastanutest, seejirel TripAdvisor.com
(33%), Hotels.com (15%) ja Agoda.com (2%). Valikuvariantideks olid ka Oyster.com ja

Travelpost.com, kuid iikski uuringus osalenu neid lehekiilgi ei kiilasta.

Muu
Travelpost.com
Oyster.com
Hotels.com

Agoda.com

48%

Booking.com
TripAdvisor.com 33%

Ei ole kunagi lugenud 33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 4. Enim kiilastatavad tagasisideportaalid (autori koostatud).

Vastanutel oli voimalus lisada muid portaale peale valikus olevate ja iiheksa inimest
seda ka tegi. Viis vastanut iitles, et kiilastab vdga erinevaid lehti otsingumootori abil,

kaks inimest kiilastab Hostelworld.com-i, iiks Trip.ce-d ja viimane Hotelliveeb.ee-d.

Jargmise kiisimusega uuriti, kui oluliseks peetakse varasemate klientide tagasisidet
majutusasutuse mainele. 33% vastanutest pidas seda viga oluliseks, 52% oluliseks, 11%
véaheoluliseks ja vaid 4% leidis, et see ei ole iildse oluline. Vastused sellele kiisimusele

nditavad taas, kui tihtis on hotelliasjalistel tagasisideportaale tdsiselt votta. Ule poole

27



vastanutest usub, et kommentaarid hotelli kohta mojutavad hotelli mainet olulisel

madral.

Teiste klientide tagasiside on esialgset hotellivalikut muutnud 57% vastanutel ning 43%

mitte. Viis inimest lisas omapoolse kommentaari:

e ,.Soojamaa reisi broneerides olen ikka lugenud teiste kiilastajate kommentaare ja kui
on palju negatiivset, siis olen valinud teise hotelli. Saab informatsiooni niiteks
peamise kiilastajaskonna kohta, nt. itaalased, britid, venelased jne. Kuna ise itaalia
keelt ei rddgi, siis ei broneeri ennast sellisesse hotelli, kus peamine sihtgrupp just
itaallane on.*

e _FEi meenu, et oleksin puhtalt tagasiside tottu valikut muutnud, kuid suuresti tuleneb
see ka sellest, et reisin enamasti madala eelarvega.*

e _Ei muuda, sest iildiselt on see liiga subjektiivne. Kommenteerija ei pruugi kuigi
maistlik isik olla.”

e _FEimuuda, kuna to6tan hotellis ja tean, et inimesed valetavad, et saada paremat tuba
v0i soodustusi.*

e . Kui hotell on néiteks neli tirni, aga kommentaarides on nagu bordell, siis ega ikka

el vali kull sellist.

Enim kujundab majutusasutuse valikut hind (49%), seejdrel asukoht (40%) ja
varasemate kiilastajate rahulolu (11%). Valikuks oli ka "tuntus", kuid iikski vastanu
seda ei valinud. Et suurim osa vastanutest oli vanusegrupis 20-30 aastat, on hinna
olulisus loogiline, kuna sellises vanuses inimesed reisivad enamasti madalama
eelarvega. Siiski valis iillatavalt suur protsent vastanutest varasemate kiilastajate

rahulolu majutusasutuse valiku koige olulisemaks kujundajaks.

Jargneva kiisimusega uuriti, kui usaldusvéirseks peetakse internetikommentaare ja
hinnanguid majutusasutustele. Vaid 7% vastanutest pidas neid vdga usaldusviirseteks,
samas 72% pidas neid siiski usaldusvédrseteks. Viga usaldusviirseks pidasid neid
inimesed vanuses 20-30 ning koik iile 40 aastased pidasid neid siiski usaldusvaarseks.
See nditab, et paljud kiilastajad toetuvad majutusasutust otsides hea meelega vddraste
kommentaaridele ja hinnangutele ning votavad neid tosiselt. Loomulikult ei tasu koiki

kommentaare usaldada, kuid enamasti saab majutusasutusest siiski aimu. Kui niiteks
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hoellitdotajate ebapiddevuse kohta on palju kommentaare, on suur vdimalus, et need

vastavad toele.

B Vaga usaldusvaarseks
W Usaldusvaarseks
Vaheusaldusvaarseks

m Uldse mitte usaldusvaarseks

Joonis 5. Internetikommentaaride usaldusvéirsus (autori koostatud).

Jargnev kiisimus annab vastuse, kas hotell saab ise oma maine parandamiseks

sotsiaalmeedias midagi dra teha. Uuriti, kuidas suhtutakse majutusettevotetesse, mis

vastavad positiivsetele internetikommentaaridele. 88% vastanutest peab sellist kditumist

positiivseks, vaid 3% negatiivseks ja 9% vastanutest pole seisukohta. Oma vastust oli

voimalik kommenteerida ja seda tehti jargmiselt:

e _Ma leian, et kiidusdnu on alati meeldiv saada ja veel parem on, kui majutusettevote
neid méarkab.*

e Uldiselt on kommunikatsioon ja kliendisuhete hoidmine tore, kuigi eeldaks, et
ettevote ei vasta ainult positiivsetele, vaid ka negatiivsetele kommentaaridele.

e Pole sellega kiill kunagi kokku puutunud, aga tundub tore.*

Ullataval kombel ei suhtuta negatiivsetele kommentaaridele vastamisse niisama histi

kui positiivsetele. 63% vastanutest arvab, et negatiivsetele kommentaaridele vastamine

majutusasutuse poolt on positiivne, 26% arvab, et negatiivne ja 11% vastanutest puudub

seisukoht. Ka siinkohal oli voimalik oma vastust kommenteerida:

e _Pean seda vdga oluliseks. Majutusettevottel on vdoimalus oma vigu tunnistada,
vabandada, leida lahendus olemasolevale probleemile. Sealjuures ndevad ka uued

kliendid, et kaebustesse suhtutakse tdsiselt ja neid voetakse arvesse.*
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e Kui negatiivsed kommentaarid on pohjendatud, siis peaks majutusasutus kindlasti
vastama ja vajadusel vabandama. Kui negatiivne kommentaar on pdhjendamatu

mottetus, siis ei peaks ettevote igale kommentaarile kindlasti vastama.*

Arvatavasti ei voeta negatiivsetele kommentaaridele vastamist niisama positiivselt kui
positiivsetele vastamist, kuna eeldatakse, et sellega ettevote kaitseb voi digustab ennast.
Kindlasti ei tohiks majutusettevote seda teha. Vastus negatiivsele kommentaarile peaks
peegeldama seda, et kommentaar on arvesse voetud ja edaspidi tritatakse selliseid

probleeme véltida. Samuti voiks vastus olla personaalne ja mitteametlik.

Viimases kiisimuses uuriti, kui paljud broneeriksid toa majutusettevdttes, mida
kirjeldatakse internetis valdavalt negatiivselt. 72% vastanutest ei broneeriks ja 28%

teeks seda.

H Jah

WEi

Joonis 6. Negatiivselt kommenteeritud majutusettevotte broneerimine (autori koostatud).

Jaatavalt vastanutel paluti oma vastust kommenteerida ja moni seda ka tegi:

e ,.Oleneb, millised on minu eesmirgid ja vajadused.*

e _ Eiusalda kommentaare.«

e . Kui hind selle kompenseerib, siis kaaluksin seda kindlasti. Lisaks oleneb, mis
tdpsemalt negatiivsed kommentaarid on pdhjustanud. Naiteks iildiselt lepin hea
hinna juures igasuguse teenindusega.*

e _Arvan, et kui majutusettevotet on juba korduvalt halvasti kommenteeritud, siis
plitiavad nad kindlasti oma mainet muuta, et olla parem ja kliendisdbralikum.

Kindlasti on neil ka majutuse hind odavam.*
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Nendest kommentaaridest voib vilja lugeda, et enamasti ei heituta negatiivsest
tagasisidest, kui reisitakse madala eelarvega, ja negatiivselt kommenteeritud hotell on
valdavalt siiski kdige soodsam variant. Seega vOib arvata, et need, kes valivad
negatiivselt kommenteeritud majutusasutuse, on selle teeninduse ja voimalustega kursis

ning ténu sellele on neil vdiksem vdimalus asutuses pettuda.
2.3. Uuring hotelliasjaliste seas

Vastuseid ankeetkiisitlusele saadi kokku 10, mis moodustab 25% valimist. Autor sellega
rahule ei jddnud, kuid kuna kiisitlus oli anoniilimne, ei olnud vdimalik eristada
vastanuid ja mittevastanuid, et nendega, kes ei olnud vastanud, uuesti tthendust votta.
Seetdttu on tegu vidga esialgsete andmetega ja kindlasti ei tohiks uuringut vdtta

ildistavalt. Koik jargnevad tabelid ja joonised on autori koostatud.

Uuringus osalejatel paluti hinnata kliendi tagasiside olulisust. Kaheksa vastanut
kiimnest pidas tagasisidet vdaga oluliseks, kaks oluliseks ja polnud {iihtegi, kes peaks
seda vidheoluliseks voi iildse mitte oluliseks. Selline tulemus on véga positiivne ja
nditab, et kliendi tagasiside voetakse histi vastu ning loodetavasti tehakse vajadusel

nende pdhjal muudatusi. Sellele saab aga vastuse hilisematest kiisimustest.

Jargnevalt uuriti, milliseid tagasisideportaale jilgitakse. Kdige populaarsem portaal on
Booking.com (kaheksa vastanut), seejdarel TripAdvisor.com (viis vastanut),
Travelpost.com (neli vastanut), Agoda.com (kaks vastanut) ning Hotels.com (kaks

vastanut). Uks vastanu tunnistas, et ei jilgi iihtegi lehekiilge.

Muu
Travelpost.com
Hotels.com
Agoda.com
Booking.com
Tripadvisor.com
Ei jalgi Ghtegi

Joonis 7. Jalgitavad tagasisideportaalid (autori koostatud).
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Vastanutel oli voimalus peale etteantud valiku endapoolseid lehekiilgi lisada ja kaks
vastanut tegi seda. Need olid Hotelliveeb.ee, Hostels.com ning HRS.com. Selle
kiisimuse vastused nditavad majutusasutuste iisna viikest huvi internetis leiduvate
kommenteerimislehekiilgede vastu. Neli vastanut jalgib vaid Booking.com-i, Kuigi
nditeks koige kiilastatum tagasisideportaal maailmas on TripAdvisor.com, mida iga

hotelliasjaline v3iks aeg-ajalt kiilastada.

Uuriti, kas tagasisideportaalidega tegelemiseks rakendatakse mingisugust Kkindlat
protseduuri. Neli majutusasutust kiimnest seda teeb. Kuigi jaatavat vastust paluti

kommenteerida, seda kahjuks ei tehtud.

Jargnevalt kiisiti, kas Kliente julgustatakse oma ettevotet internetis kommenteerima.
Sellele kiisimusele vastas jaatavalt kuus ettevotet kiimnest. Oma vastust oli vdimalik
kommenteerida ja tliks vastanu seda ka tegi, vastates, et ei julgusta, sest eelistatakse

saada tagasisidet ankeetidel paberkandjal, kui klient majas viibib.

Tagasiside tulemusel on oma ettevdttes midagi muutnud seitse asutust kiimnest. Paluti

selgitada, mida tapsemalt on muudetud, ja kaks ettevotet tegi seda jargnevalt:

e _Mingid probleemid toas vo1 hommikus6dgil, vahetasime kohvi uue vastu jne.*

e _Niditeks oleme laiendanud teenuste valikut, tegelnud probleemide ja
kitsaskohtadega, edastanud klientide kiituseid ning laituseid.*

Kiisimusele, kas klientide tagasisidele internetis vdimaluse korral vastatakse, vastas
jaatavalt vaid neli ettevotet kiimnest. Hotellikiilastajatele suunatud uurimusest on teada,
et samas voOetakse majutusasutuste vastuseid tagasisidele védga histi vastu. Kuigi
hotelliasjalistel paluti oma vastust kommenteerida, seda taaskord ei tehtud ja kahjuks ei
saa seetdttu ka kindlat pohjust teda. V3ib oletada, et enamik majutusasutusi ei arva, et

see on vaeva viirt, voi el teatagi, et selline vdoimalus olemas on.

Hotellidel on vdimalus oma kodulehele paigutada TripAdvisor.com-i otselink, kus
vajadusel saavad hotelli kodulehe kiilastajad kerge vaevaga tutvuda kommentaaridega.
Ankeetkiisitluses kiisiti, kas ettevotted kasutavad seda vodimalust. Tapselt pooltel
vastanutest ehk viiel asutusel see vOimalus kodulehel oli. Eitavat vastust paluti

kommenteerida ja kaks vastanut tegid seda jargmiselt:
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e _Ei ole, kuid kodulehekiilg on hetkel uuendamisel ning tdenéoliselt uuele lehele

tuleb.«

e Eiole, sest ei pea seda vajalikuks.*

Jargnevalt wuuriti, kas peetakse oluliseks oma majutusasutuse positsiooni
TripAdvisor.com lehekiiljel. Kaheksa vastanut kiimnest peab seda oluliseks. Samas tuli
varasema kiisimusega vilja, et vaid seitse asutust kiimnest jilgib TripAdvisor.com
lehekiilge, mis tdhendab, et iiks astus peab oma positsiooni sel lehel kiill oluliseks, kuid
samas seda kontrollimas ei kéi. Jallegi paluti oma vastust kommenteerida, kuid iikski
vastanu seda ei teinud. Uuriti, kas usutakse, et positiivne/negatiivne tagasiside
TripAdvisor.com lehel m&jutab hotelli tditumust, ja seitse vastanut kiimnest arvab, et
mojutab. Veelgi enam usutakse, et tagasiside TripAdvisor.com lehel mdjutab asutuse
mainet — nii arvab tiheksa vastanut kiimnest. Tundub, et siiski mdistetakse
TripAdvisor.com-i olulisust majutusasutuse mainele ja edule. Seetottu on {illatav, kui
paljude tagasisideportaale puudutavate kiisimuste vastused peegelavad tlikskdiksust ja

asjatundmatust.

Jargnevalt uuriti, kui suure osakaalu moodustavad hinnanguliselt internetipShiste
broneerimisportaalide vahendusel tehtud broneeringud. Neljal asutusel oli selleks 50%,
kolmel 45%, iihel 40% ja koige véiksem osakaal oli 20% koigist broneeringutest. Neli
asutust kiimnest tunnistab, et interneti kaudu tehtud broneeringutele pooratakse
suuremat tahelepanu, ja oma vastust kommenteeriti jargmiselt:

e Jah, sest neil on voimalus anda tagasisidet.*

e Ei, kdik on vordsed, koik broneeringud labivad samad etapid.*

Eelviimasena uuriti, kui usaldusvairseks peetakse tagasisideportaale. Vaid iiks vastanu
peab neid vdga  usaldusvddrseks, neli  vastanut usaldusvédrseks,  viis
viheusaldusviirseks ja iikski vastanu ei pidanud neid mitte iildse usaldusviirseks. Uks
vastanu kommenteeris lithidalt oma vastust: "Pean vdheusaldusviérseks, sest tegemist

on kontrollimatu sisuga.”

Viimasena paluti jagada oma ndgemust tagasisideportaalide tulevikust. Neli inimest

vastas ja tilejdanud kuus kommenteerisid, et ei oska vastata. Vastused olid jargmised:
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e .Ma leian, et tagasisideportaalid jatkavad samamoodi, nagu nad on toiminud ja ju
nende tahtsus ka veidi kasvab, kuna broneeringute osakaal muudkui kasvab interneti
vahendusel.*

e .Inimesed muutuvad mugavamaks ja online portaalide kasutamine aina tduseb.*

e .Nende populaarsus kasvab kindlasti.« (kaks vastanut)

Niisiis koik neli, kellel oli oma nidgemus tagasisideportaalide tulevikust, usuvad, et
nende lehekiilgede populaarsus kasvab. Sellepérast on iillatav, kui vihe asutused neile
tahelepanu pooravad. Kui internetikommentaarid ja hinnangud tulevikus tdesti veel
populaarsemaks saavad, ei jii iihelgi edumeelsel majutusasutusel muud iile kui nendega

igapaevadelt tegelda.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Autori arvates nditavad uuringu tulemused t00 teemavaliku aktuaalsust. 44%
vastanutest viitis, et broneerib majutusteenuse broneerimisportaalis ja enne hotellikoha
broneerimist tutvub 97% vastanutest broneeritava majutusasutuse taustaga. Uuringus
osalenud Pdrnu majutusettevotetest peavad kiill koik asutused klientide tagasisidet
oluliseks, kuid vaid neli asutust kiimnest rakendab kindlat protseduuri avaliku
elektroonilise tagasisidega tegelemiseks. Selleks, et midagi olulist mérkamata ei jadks,
peaks igal majutusasutusel olema vilja tootatud juhis, kui tihti tagasisideportaale
kontrollida ja kuidas kéituda tagasisidega internetis. Samuti oleks oluline arutada
osakonna voi juhtkonna koosolekutel 14dbi nendel lehekiilgedel leiduvad etteheited ja

vilja tootada lahendused.

85% majutusasutuste kiilastajate seas ldbi viidud uuringus osalejaist peab teiste
klientide tagasisidet vdga oluliseks voi oluliseks ja 72% vastanutest ei broneeriks tuba
majutusasutuses, mida Kirjeldatatakse valdavalt negatiivselt. Sellest tulenevalt peaks
majutusettevote tdhelepanu podrama just sellele, et lildine arvamus oleks positiivne.

Siinkohal saab hotell palju ise dra teha ja positiivse kuvandi tekkimisele kaasa aidata.

Esimeseks sammuks voiks olla internetis leiduva informatsiooni kontrollimine.
Soltumata hotelli soovist vdi tahtest, on hotelli konto voi profiil juba paljudes
portaalides loodud, kuid neil olev informatsioon vd4ib olla eksitav, vananenud voi vair.
Viltimaks tulevaste klientide pettumust ja pahameelt, on oluline, et internetis leiduv
informatsioon oleks dige ja ajakohane. Selleks tuleks seal, kus vdimalik, kontol olev
véadr informatsioon dra muuta voi lehekiilje haldajale vale informatsiooni olemasolust
teada anda. Juhul, kui on véimalik ise informatsiooni muuta, tasuks meeles pidada, et on
oluline asutust mitte liialt ilustada, ei tekstis ega piltidel. Ilustamata, dige ja ajakohase
informatsiooniga teavad kliendid, mida oodata ja vdimalus pettuda kahaneb

minimaalseks.
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Et kommenteerimislehekiilgi on palju, tuleks teise sammuna selgeks teha, milliseid
tasub jalgida ja milliseid mitte. Suurimateks on TripAdvisor.com ja Booking.com ning
neid kahte voiks jdlgida iga vdiksem vOi1 suurem majutusasutus. Soltuvalt sihtturgudest
tasuks vilja uurida, milliseid tagasisideportaale eri riikide kodanikud jdlgivad, néiteks
Vene ja Soome lehekiilgi. Kui tegemist on madalama hinnaklassiga majutusega, tasuks
kindlasti jalgida niiteks Hostelworld.com-i vdi Hostels.com-i. Ja viimaks on koige
lihntsam valida portaalid, mille kaudu mingi majutusasutuse kliendid kdige enam
broneeringuid teevad. Tasub meeles pidada, et ka vastuvotutootajad puutuvad kokku
klientidega, kes on teinud broneeringud broneerimiportaalide vahendusel. Ei oleks
keeruline ega hédbivddrne uurida selliste klientide kdest, miks nad just sellistest
portaalidest oma broneeringu tegid ja milliseid lehekiilgi nad veel kasutavad. Sellist

informatsiooni saab efektiivselt kasutada hotelli paremaks turundamiseks.

Kolmanda sammuna tuleks vastata internetikommentaaridele, kus see on vdimalik.
Kiilastajatele suunatud uuringus iitles 88% vastanutest, et suhtub hésti ettevotetesse, kes
vastavad positiivsetele kommentaaridele, ja 63% vastanutest peab positiivseks ka
vastuseid negatiivsetele kommenaaridele. Kui probleem on tdstatatud avalikult ja
koigile lugemiseks, peaks vastus olema avalik. Esiteks nditab see, et hotell tegeleb
probleemiga ja poorab sellele tdhelepanu. Samuti on majutusettevottele sellega antud
vOimalus oma vigu tunnistada ja vabandust paluda. Sealjuures ndevad ka tulevased
kiilastajad, et kaebustesse suhtutakse tdsiselt ja neid voetakse arvesse. Teiseks on avalik
kommentaar hea vdimalus kdigile teada anda, et probleem on lahendatud. Praegu vastab

avalikele kommentaaridele uuringu alusel vaid neli hotelli kiimnest.

Kommentaaridele vastamisel tasuks moelda stiilile. Kuna koik tagasisideportaalidel
olevad kommentaarid on personaalsed, peaksid ettevottepoolsedki personaalsed olema.
Tasuks viltida liigset enese kordamist, mis modjub kunstlikuna. Kindlasti ei tohiks

tilearu palju vabandust paluda voi tinada v3i ennast digustada.

Hotellidel on véimalus oma kodulehele lisada link TripAdvisor.com-i kommentaaridega
tutvumiseks. Seda vdimalust kasutab praegu viis ettevotet kiimnest. Autor usub, et see
sisendaks kliendisse kindlustunnet, sest néitab, et majutusasutusel pole midagi varjata
ega hibeneda. Kiilastajatele suunatud uuringust selgus, et 92% vastanutest tutvub enne

broneeringu tegemist majutusasutuse kodulehekiiljega ja 51% loeb lisaks varasemate
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kiilastajate kirjutatud kommentaare. Niisiis teeb see kliendile informatsiooni otsimise

lihtsamaks ja néitab hotelli positiivset suhtumist eelnevate klientide tagasisidesse.

Viimase sammuna voiks julgustada kiilalisi oma ettevotet internetis kommenteerima.
Praegu teeb seda kuus ettevotet kiimnest. Hotelli paiknemise tahtsust TripAdvisor.com-i
jarjestuses pidas aga oluliseks kaheksa vastanut kiimnest. Voimalusi, kuidas julgustada
kliente kommentaare jdtma, on mitmeid. Niiteks voib seda teha administraator suuliselt
valjaregistreerimise kdigus, kuid veel parem oleks anda lahkuvale kiilalisele triikitud
sedel, mis tuletab meelde avaldada oma arvamust. Nii sedelit kui ka suulist ettepanekut
ei pea andma koikidele klientidele. Enim kasu saadakse juhul, kui ettepanek tehakse
kliendile, kellega on saavutatud hea kontakt ja kes on ise véljendanud ettevotte kohta

positiivset arvamust.

Autori arvates on kodige suurem kasu avalikest elektroonilistest kommentaaridest just
viikestel, sOltumatutel hotellidel, mis pole iilemaailmselt tuntud. Kui suurematel
tilemaailmsetesse hotellikettidesse kuuluvatel majutusasutustel on maine kujundatud ja
nende kiilastajad teavad, mida oodata, siis sdltumatutel hotellidel seda pole. Sellepdrast
on hea maine internetikanalites just vdiksematele, sdltumatutele majutusettevotetele

vaga oluline.

Kui hotelliasjalistelt kiisiti, millisena nad ndevad tagasisideportaalide tulevikku, uskus
seitse vastanut kiimnest, et tulevikus nende populaarsus kasvab, iilejaanud kolm ei
osanud vastata. See nditab, et hotellid on endale teadvustanud, et tulevikus tutvutakse
hotelli taustaga ja tehakse broneeringuid veelgi enam interneti vahendusel. Niisiis jadb
iile loota, et Pdrnu majutusasutused suudavad oma t66d sellega aegsasti kohandada ja

nendest kasu Idigata.
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KOKKUVOTE

Internet on avardanud voimalusi, selle abil on voimalik meelt lahutada, informatsiooni
otsida ja oma ettevotet uutele klientidele tutvustada. Selle abil saab suhelda soprade,
tuttavate voi tdiesti voOraste inimestega. Asutustele on tédnapédeval internet aga tdiuslik

vahend, mille kaudu suhelda oma klientidega.

Ténu interneti interaktiivsusele on majutusettevotetel tekkinud voimalus suhelda oma
klientidega ja saada ajakohast tagasisidet. Klientidel on omakorda vdimalus anda edasi
informatsiooni asutuste kohta ja samuti saada seda varasematelt klientidel. Kunagi
varem pole internetil majutusasutuste mainele nii suurt moju olnud kui niitid. Portaale,
kus kiilastajad vahetavad informatsiooni ja hindavad asutusi, nimetatakse review
site’ideks ehk avaliku elektroonilise tagasiside portaalideks. Tagasisideportaalid on
majutusasutuse tutvustamiseks ja positiivse maine loomiseks suurepédrane voimalus —
tdiesti tasuta vOi Usna vidheste kuludega saab hotelli tutvustada suuremale

auditooriumile, kui seda voimaldaks reklaamikampaania triikkimeedias voi televisioonis.

Nagu uuringutest selgus, kasutavad kliendid tagasisideportaalide pakutavaid voimalusi
aktiivselt, majutusasutused koiki  vOimalikke lahendusi  veel mitte, kuid
tagasisideportaalidesse suhtutakse tosiselt ja nende olulisusest ollakse teadlikud. Niisiis
on loota, et ka asutused hakkavad neid tihedamalt jdlgima ja nendega jarjepidevalt

tegelema. See annab asutusele konkurentide ees kindla eelise.

Uuringu esimese osana korraldati majutusasutuste klientidele suunatud ankeetkdisitlus.
Selle tulemuste pdhjal selgus, et kliendid kasutavad tagasisideportaale viaga aktiivselt ja
suur osa vastanutest teeb oma ostuotsuse seal leiduva informatsiooni alusel. Uuringu
teise osana tehti hotelliasjalistele suunatud ankeetkiisitlus. Kahjuks oli vastanuid véhe ja
seetdttu ei saa tulemusi tldistada. Siiski vOib viita, et need ettevotted, kes vastasid, ei

kasuta tagasisideportaalide pakutavaid vdimalusi piisavalt. Uuringu tulemuste alusel
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tehti ettevotetele ettepanekuid, kuidas neid portaale enda jaoks paremini todle panna.
Nendeks on niiteks internetis leiduva oma majutusasutust puudutava informatsiooni
kontrollimine ja vajadusel muutmine, olulisemate tagasisideportaalide viljaselgitamine
ja seejarel nende jarjepidev jédlgimine ning vdimaluse korral kommentaaridele

vastamine.

Loputod hiipotees leidis kinnitust ja eesmirk sai tdidetud. Parnu majutusasutused ei
kasuta avaliku elektroonilise tagasiside portaalide pakutavaid turundusvoimalusi
teadlikult ja jarjepidevalt. Uuringu tulemusel selgus, et enamasti jdlgitakse vaid kahte
kuni kolme tagasisideportaali ja seda ei tehta jarjepidevalt. Vihestel asutustel on
tagasisideportaalidega tegelemiseks kindel protseduur, samuti vastavad {isna vidhesed
voimalusel avalikele kommentaaridele. Samas suhtuti tagasisideportaalidesse tosiselt ja

tunnistati, et nendes leiduv informatsioon ning hinnang on hotelli mainele viaga olulised.

Kéesolevat 10putdodd on kasulik lugeda Parnu majutusettevotetel. Need ettevotted
saavad sellest t60st palju kasulikku informatsiooni ja mdtteid, kuidas tagasisideportaale
enda jaoks tohusamalt kasutada. Loputdd uuringut vaib Korrata taas mitme aasta pérast

ja vorrelda, kuidas on olukord Parnu majutusettevdtete seas muutunud.
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Lisa 1. Ankeetkiisitlus hotelliteenuste kasutajale

Sugu ND MD

1. Kui tihti kasutate majutusteenuseid? 1 kord = aeg sisseregistreerimisest
viljaregistreerimiseni.

Ei kasuta tildse D

Kord paari aasta jooksul D

Kord aastas |:|

2 korda aastas D

3-5 korda aastas D

5 voi rohkem korda aastas D

2. Kuidas enamasti majutusteenust broneerite?

Majutusasutuse kodulehel |:|

Majutusasutuste broneerimisportaalis (Booking.com; Hotels.com)|:|
Telefoni teel |:|

Labi reisibiiroo D

IMIUUT VST L. ettt ettt bbb ne e

3. Kas tutvute majutusasutusega enne broneeringu tegemist?

Jah []

Ei [

4. Millisel viisil tutvute majutusasutusega enne broneeringu tegemist?
Tutvun asutuse kodulehegaD

Kiisin soprade ja tuttavate kdest, kes on asutust varem kiilastanud D

Loen majutusasutuse kohta kirjutatud kommentaare (TripAdvisor.com; Booking.com
ine) []

IMTUUD VEESTT ettt nenennnn
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5. Millistelt internetilehtedelt kdige enam varasemate kiilastajate kommentaare
loete?

Ei ole kunagi lugenud |:|
TripAdvisor.com D
Booking.com |:|
Agonda.com D
Hotels.com D
Oyster.com D

Travelpost.com |:|

5. Kui oluliseks peate teiste klientide tagasisidet majutusasutuse mainele?
Viga oluliseks D

Oluliseks[_]

Viheoluliseks ‘:I

Uldse mitte oluliseks []

6. Kas teiste klientide tagasiside on teie esialgset hotellivalikut kunagi muutnud?

Jah |:|

Ei[]

Teie KOMMENTAATTA ..o e bbb
7. Mis kujundab enim teie majutusasutuse valikut?

Asukoht ]

Tuntus |:|

Hind []

Varasemate kiilastajate rahulolu ‘:I
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8. Kui usaldusviirseteks peate internetikommentaare ja hinnanguid
majutusasutustele?

Viga usaldusvéirseks D
Usaldusvéérseteks |:|
Viheusalduvairseteks D

Uldse mitte usaldusvérseteks D

9. Kuidas suhtute majutusettevotetesse, kes vastavad positiivsetele
internetikommentaaridele?

Positiivselt D
Negatiivselt D
TEIE KOMMENTAATTA ..o s

10. Kuidas suhtute majutusettevotetesse, kes vastavad negatiivsetele
kommentaaridele?

Positiivselt |:|
Negatiivselt D
TEIE KOMMENTAAIT ...ttt e e e e e e ettt e e e e e e e e et eeeaeeeaaae

11. Kas broneeriksite toa majutusettevottes, mida Kirjeldatakse
internetikommentaarides valdavalt negatiivselt?

Jah D
Eil]

SOItUD teiStESE EGUITEEST ....vveiviesieeii e e et e e e e e sreenee s
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Lisa 2. Ankeetkiisitlus hotelliasjalistele

1. Kui oluliseks peate kliendi tagasisidet?
Viga oluliseks D

Oluliseks [_]

Viheoluliseks |:|

Uldse mitte oluliseks [

2. Milliseid review site’e jalgite?
Ei jalgi iihtegi [_]
TripAdvisor.com D
Booking.com |:|

Agoda.com D

Hotels.com |:|

Travelpost.com |:|

3. Kas rakendate kindlat protseduuri review site’idega tegelemiseks? Kui vastasite
"jah", siis palun kirjeldage protseduuri.

Jah |:|
Ei [
TRIE KOMMEBINEAAL ..ttt ensmnmsmnnnnnnn

4. Kas julgustate kliente oma ettevotet internetis kommenteerima?

Jah |:|
Ei[J
TRIE KOMMEBINEAAE .. nnn

5. Kas olete oma ettevottes midagi tagasiside tulemusel muutnud?

Jah D
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Ei[J
TRIE KOMIMEBNTAAY .....eeeeeeee e ettt e e e e e e e ettt eeeeeeee e eeeeeeeeeeennees

6. Kas teie ettevotte kodulehel on voéimalik vaadata TripAdvisor.com-i
kommentaare?

Jah []
Ei[]
T EIE KOMMIEINEAAL ...ttt eesnnnnnnnnnnn

7. Kas peate oluliseks oma positsiooni TripAdvisor.com lehekiiljel?

Jah D
Ei [

8. Kas usute, et negatiivne/positiivne tagasiside TripAdvisor.com lehekiiljel
mojutab hotelli tditumust?

Jah |:|
Ei [

9. Kas usute, et negatiivne/positiivne tagasiside TripAdvisor.com lehekiiljel
mojutab hotelli mainet?

Jah D
Ei [

10. Kui suure osakaalu moodustavad hinnanguliselt teie ettevottes internetipohiste
broneerimisportaalide vahendusel tehtud broneeringud?

11. Kas vastate voimaluse korral klientide tagasisidele internetis?

Jah D
Ei[]
T I K OMMIMIEIEAAY .. .vvvvvveeeeeeeeeee ettt ettt nnnmennnnen

12. Kas labi internetipohiste broneerimisportaalide tehtud broneeringutele
pooratakse suuremat tihelepanu?
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Jah |:|

i [J

TEIE KOMIMENTAAK .. .eviiitie ettt e bt se et enbe et esneesbeeneenree e

13. Millisena niete review site’ide tulevikku? Kas nende populaarsus kasvab voi
viheneb ja mis on selle pohjuseks?

14. Kui usaldusviirseteks peate review site’e?
Viga usaldusviaarseks D

Usaldusvairseks ‘:I

Viheusaldusvéirseks D

Mitte iildse usaldusvéarseks D

TRIE KOMMEBNTAAY ....eeeeeeee oot e et e e e e e e e e e et eee e e e e e e e e eeeeeeeeeeenneees
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SUMMARY

PUBLIC ELECTRONICAL FEEDBACK WEB PORTALS USAGE
IN PARNU HOTELS MARKETING

Internet has enlarged opportunities, by means of entertain, search for information and
introduce your business to new customers. It allows communication with friends,
acquaintances or complete strangers. Nowadays internet is a perfect tool for businesses

to communicate with customers.

Thanks to the interactivity of internet accommodation businesses have an opportunity to
communicate with customers and receive timely feedback. And customers have a
chance to share information about businesses and also receive it from earlier visitors.
Never before have interet had such a huge impact on accommodation businesses
reputation as now. Web portals where visitors can change information and evaluate
companies are called review sites or public electronical feedback web portals. Review
sites are perfect tools to introduce hotels and establish positive reputation — gratis or
rather low cost it is possible to introduce a hostel to a bigger auditorium than it would

be by advertising campaign in newspapers or television.

Studies revealed that customers use possibilities offered by review sites actively,
however hotels do not. Nevertheless hotels do take seriously review sites and hotels are
aware of their importance. Thus there is hope that accommodation businesses start
monitoring these sites and start dealing with them consistently. This behaviour would

give certain competitive advantage.

In the first part of the study questionnaire survey was carried out among hotels
customers. Study revealed that visitors use review sites very actively and a large

proportion of the respondents make their purchase decision by the information they can
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find on review sites. In the second part of the study questionnaire survey was carried out
among hotels marketing staff. Unfortunately there were very few respondents and
therefore results can not be generalized. However, it can be claimed that businesses who
responded do not use opportunities offered by review sites sufficiently. On the basis of
study, suggestions to hotels were made on how to work with review sites more
effectively. For example, verifying the information found in internet about the hotel and
making changes if necessary, ascertaining and selecting the most relevant review sites

and then their consistent monitoring and replying to comments where possible.

Hypothesis of thesis was confirmed and objective was completed. Péarnu
accommodation businesses do not use possibilities offered by review sites knowingly
and consistently. Study revealed that mostly only two or three review sites are being
monitored and it is not made consistently. Only few companies have definite procedure
dealing with review sites and only few companies reply to comments where possible.
However, companies take review sites seriously and admit that information and rating

found in review sites is very important to hotels reputation.

Current thesis is useful for Parnu accommodation businesses. These companies can get
a lot of useful information and thoughts how to use review sites more effectively. Thesis
study can be repeated again after several years to compare how has the situation

changed among Parnu accommodation businesses.

51



Lihtlitsents 16puto6 reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kéattesaadavaks
tegemiseks

Mina __ Marlee Masso

(autori nimi)
(stinnikuupiev: 22.02.1987 )

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

Avaliku  elektroonilise ~ tagasiside =~ kasutamine  Pdrnu  majutusettevotete

turunduses ,
(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on __Tiina Viin ,
(juhendaja nimi)

1.1. reprodutseerimiseks séilitamise ja iildsusele kéttesaadavaks tegemise eesmérgil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’is lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 10ppemisent;

1.2. iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja
16ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Péarnus, 15.05.2013

52



