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Povzetek

V članku so predstavljeni rezultati analize spletnih strani slovenskih hotelov. Ocenjevalni sistem temelji na štirih, za uporabnika pomembnih elementih: vsebini, zgradbi, izgledu in tehničnih lastnostih strani. Najbolje je ocenjen izgled strani, medtem ko je njihova vsebina ocenjena najnižje. Rezultati kažejo na uporabo spletnih strani predvsem za oglaševanje in manj za prodajo hotelskih storitev. V zaključku je podan predlog o vsebinski in oblikovni dopolnitvi spletnih strani skladno z zahtevami in potrebami kupcev in vključevanje spletnih strani v hotelski distribucijski sistem.

Abstract

WEB SITE ANALYSIS OF SLOVENIAN HOTELS
This study evaluates the web sites of hotels in Slovenia using evaluation model based on four general user criteria: content, structure, design and technical characteristics. Highest rated element was "design" while "content" received the lowest rating. Results indicate that web sites are used for advertising, rather than marketing purposes. In concluson, it is suggested to base web page content on user requirements and to includee web pages in hotel distribution system.

1. Pomen interneta za trženje 

Sodobno trženje zahteva od podjetja več kot le dober izdelek, privlačno ceno in dostopnost izdelka za ciljne odjemalce; podjetje mora komunicirati tako z obstoječimi kot z možnimi kupci. Tržno komuniciranje je namreč odločilno pri oblikovanju zavesti o obstoju izdelkov ali storitev, oblikovanju pozitivne podobe o blagovni znamki in pri pospeševanju distribucije.[1]

Nenehen razvoj tehnologije sili tudi k spreminjanju marketinških konceptov in strategij. Razvoj interneta je omogočil, da podjetja, organizacije in drugi uporabniki dosegajo ciljne trge po vsem svetu, ob nizkih distribucijskih stroških in brez pomoči klasičnih medijev. Prednosti interenta, tako za ponudnike različnih storitev kot za porabnike, so predmet različnih raziskav. Teoretiki tako opozarjajo na številne prednosti za podjetja, ki jih prinaša internet in v njem vidijo:[2]

· nov medij za oglaševanje in odnose z javnostjo; 

· nov kanal za distribucijo izdelkov / storitev;

· priložnost za vdor na novo tržišče;

· novo pot do kupca;

· nov način zmanjševanja stroškov zaradi reduciranja delovne sile.

Internet prinaša koristi tudi potrošnikom saj lahko preko interenta na ugoden način naročajo ponujene izdelke in storitve, se informirajo o konkurenčnih ponudbah, zmanjšujejo porabljen čas in stroške nabave. Pomembna pa je tudi učinkovitejša komunikacija med kupci in ponudniki storitev.[3] Prav neposredna dvosmerna komunikacija (interakcija) med ponudnikom in porabnikom pa daje prednost internetu pred ostalimi mediji. V tej interakciji ima porabnik večji nadzor nad procesom komunikacije kot pri uporabi klasičnih tržnih komunikacijskih orodij. Potrošnik s tem dobiva moč v komunikacijskem procesu in se lažje usmerja k informacijam, ki ustrezajo njegovim potrebam.[4] Podjetje mora zato veliko pozornosti nameniti oblikovanju ustreznih vsebin, da bo pritegnilo potrošnikovo pozornost.

1.1 Različni koncepti spletnih strani

Oblikovanje spletnih strani je prešlo od statičnega besedila v začetnem obdobju do dinamične uporabe multimedijskih elementov danes, ko podjetja vključujejo v svoje spletne strani tudi različne aplikacije, ki omogočajo prihranke, povečujejo prihodke in učvrščujejo odnose s kupci. Poznana sta dva osnovna koncepta oblikovanja spletnih strani:[5]

· informativno/komunikacijski koncept in

· on-line/transakcijski koncept

Prvi koncept, ki je tudi najbolj razširjen, je namenjena podpori osnovne dejavnosti organizacije. Spletne strani so zasnovane kot dodatno promocijsko orodje, ki dopolnjuje klasična marketinška orodja (prospekte, kataloge, sejemske nastope itd.). Kontaktni naslovi, ki so navedeni na teh straneh (naslov, telefon, elektronska pošta) ne omogočajo neposrednega (on-line) nakupa izdelkov oz. storitev, kar pa je osnovna značilnost transakcijskega koncepta.

Kljub nekaterim zadržkom pred uporabo neposrednih transakcij preko interenta (predvsem varnost plačila in zaupnost podatkov) pa številna podjetja izkoriščajo možnost prodaje svojih izdelkov ali storitev preko interneta.

Po podatkih ameriškega statističnega urada je prodaja po internetu v ZDA zrasla s 7,7 milijard dolarjev v letu 1998 na 17,3 milijarde v letu 1999, kar predstavlja 124% rast.[6] Najnovejši podatki ameriškega inštituta ComScore Networks za leto 2001 pa kažejo celo 53,1 milijardo prometa, od tega kar 19,3 milijarde (36,5%) iz naslova turističnih potovanj.[7] Podobni trendi so prisotni tudi v Evropi, saj je napovedana rast prodaje turističnih storitev preko spleta z 2,9 milijard dolarjev (2000) na 10,9 milijard dolarjev v letu 2002 oz. 300% skok v dveh letih.[8]

1.2 Hoteli in internet

Spremenjeni pogoji poslovanja, ki jih je povzročil razvoj interneta, vplivajo na spremembe komunikacijskih in tržnih strategij podjetij. Vlaganje v razvoj različnih orodij, ki izkoriščajo možnosti, ki jih ponuja internet, je v pravem razmahu in hotelska podjetja pri tem niso izjema.

Zaradi tehnološkega razvoja, ki omogoča multimedijske predstavitve in vse večje razširjenosti interneta in števila njegovih uporabnikov, postajajo prav spletne strani vse bolj privlačno orodje promocije hotelskih storitev. Hoteli morajo uporabljati vedno nove, inovativne prijeme, če hočejo uspešno poslovati in preživeti v močnem konkurenčnem boju. Vodilna hotelska podjetja nenehno posodabljajo svoje spletne strani in pričakovati je mogoče, da bodo te postale pomembnejše od tiskanih brošur in prospektov.[9] Število spletnih strani naglo narašča in prihaja celo do sporov o pravicah uporabe domen hotelskih spletnih strani.[10]

Internet postaja tudi vse bolj pomemben kanal distribucije hotelskih storitev. Strokovnjaki so si edini, da je takšna oblika distribucije zelo privlačna za hotele saj omogoča večjo izpostavljenost hotela tržnemu povpraševanju.[11] Predvsem velike hotelske verige pospešeno vlagajo v razvoj spletnih rezervacijskih sistemov, ki omogočajo neposredno prodajo storitev. Danes se giblje delež razervacij hotelskih storitev preko spleta med 5% in 10%. Zaradi izjemno hitre rasti pa je pričakovati, da se bo delež spletne prodaje že do leta 2003 povzpel na 20%.[12] Prodaja hotelskih storitev po internetu bo po nekaterih ocenah v letu 2002 presegla 3 milijarde dolarjev.[13]

Pojav interneta je zbudil tudi interes raziskovalcev, ki ta pojav proučujejo iz različnih zornih kotov. Posebej številne so raziskve spletnih strani (uporaba v podjetjih[14], oblika in vsebina [15-16], učinkovitost[17], značilnosti obiskovalcev strani[18] itd).

Ker spletna stran hotela mnogokrat predstavlja tudi prvi stik med ponudnikom hotelskih storitev in potencialnim potrošnikom je pomembno, da je ustrezno oblikovana, da bi zadovoljila želje in potrebe obiskovalcev in hkrati omogočala hotelskemu podjetju izkoriščanje potencialov tega orodja. Številni domači in tuji avtorji (npr. Abels, Domas in Hahn 1998, Day 1997, Murphy 1999, Perry in Bodkin 2000, Randić in Šimunić 1998, Rolih 2000, Skrt 2000, WTO 1999)[17-24] v svojih delih in raziskavah opredeljujejo elemente in njihove lastnosti, ki so značilni za uspešno spletno stran. Združimo jih lahko v naslednja zaokrožena področja:

· vsebina,

· struktura,

· izgled in

· tehnične lastnosti spletnih strani.

Analiza spletnih strani hotelov v Sloveniji

Z analizo spletnih strani slovenskih hotelov smo skušali ugotoviti stanje uporabe spleta kot promocijskega oz. prodajnega orodja. Analiza je bila izvedena v septembru 2001 in je vključevala 86 na spletu prisotnih hotelskih organizacij.

1.3 Opis vzorca

Leta 2000 je bilo v Sloveniji 127 hotelov in hotelskih naselij. V ocenjevanje spletnih strani smo skušali zajeti vse hotele. S pomočjo različnih virov (hotelski cenik, spletni iskalniki, telefonski imenik) je bil v mesecu februarju 2001 narejen spisek 65 (51%) hotelskih organizacij, ki so imele svoje storitve predstavljene na spletnih straneh. Do septembra 2001, ko je bilo izvedeno ocenjevanje, je to število naraslo na 86 (68%), kar pomeni 32% rast v šestih mesecih. Upoštevajoč tak trend rasti lahko sklepamo, da je danes na spletu prisotnih še več slovenskih hotelov. Zaradi dinamičnosti interneta in nenehnega posodabljanja spletnih strani je potrebno pri interpretaciji rezultatov upoštevati, da ti predstavljajo le stanje v nekem določenem trenutku.

1.4 Metoda

Zaradi primerljivosti rezultatov analize spletnih strani slovenskih hotelov z rezultati podobnih raziskav, ki so bile narejene po svetu, vključuje model analizo elementov vsebine, strukture, izgleda ter tehničnih lastnosti posamezne spletne strani. Ocenjevanje elementov je bilo izvedeno s petstopenjsko Lykartovo lestvico z ocenami od 1 (najslabše) do 5 (najvišja ocena). Kjer ocenjevalnega elementa ni bilo je bila podana ocena 0. Rezultati so bili obdelani s statističnimi metodami s ciljem ugotavljanja povprečne vrednosti. Dobljeni rezultati so bili nato primerjani z rezultati podobnih analiz v svetu.

Elementi ocenjevanja vsebine se nanašajo predvsem na ustreznost, celovitost in uporabnost informacij ter njihovo ažurnost. Dostopnost, logičnost in urejenost strukture so nekateri elementi ocenjevani pri analizi zgradbe. Različni elementi oblikovanja opredeljujejo izgled strani (npr. skladnost vsebine in oblike, ustreznost izbora črk, grafična podoba). Pri tehničnih elementih pa je bil povdarek na hitrosti dostopa do spletne strani, prilagojenost brskljalnikom in naboru znalov ter prilagodljivost resoluciji.

1.5 Ključne ugotovitve

Analiza spletnih strani slovenskih hotelov je pokazala, da je pri oblikovanju uporabljen pretežno komunikacijsko-informacijski koncept. Manj kot polovica hotelov (48%) omogoča rezervacijo sobe preko interneta in samo pri 8% je možno dobiti tudi takojšnjo potrditev rezervacije in izvršiti plačilo storitev (transakcijske strani). V svetu je slednjih preko 20%, možnost rezervacije sobe pa nudi 62% hotelskih podjetij.[25] Le 42% hotelov uporablja spletne strani za informiranje obiskovalcev o posebni ponudbi, znižanju cen ali drugih ugodnosti za kupce.

Pri informacijsko/komunikacijski zasnovi strani je povdarek na vsebini sporočila in načinu njegovega sporočanja. Rezultati kažejo, da dajejo slovenski hoteli podjetja povdarek predvsem izgledu (3,36), strukturi (3,16) in tehničnim lastnostim strani (2,97). Elementi vsebine strani pa so na četrtem mestu s povprečno oceno 2,75. Kar polovica hotelskih strani na primer nima ustreznih podatkov o sobah (opis, oprema, slika), četrtina pa nima ustrezne informacije o cenah storitev in predstavitve gostinske ponudbe.

Povprečna spletna stran je tako dosegla le 7% možnih točk na področju vsebine in med 70-78% na ostalih treh področjih. Ti podatki napeljujejo k sklepu, da je prisotnost hotelskih podjetij na spletu v večini primerov bolj rezultat uspešnega trženja storitev oblikovalskih in računalniških podjetij kot pa rezultat lastnih potreb hotelov. Prav na področju vsebine, za katero je odgovoren predvsem hotel, so ocene najskromnejše. Oblikovanje in struktura postavitve strani ter njihove tehnične lastnosti, ki so večinoma rezultat kreativnosti in znanja izdelovalcev strani so veliko bolje ocenjene.

Možnost virtualnega ogleda notranjosti hotela nudi samo sedem hotelov (8%). Prav toliko jih ponuja možnost komuniciranja z obiskovalci strani preko obrazca za mnenja. Pet strani je opremljenih z iskalnikom. Podatek o zadnji spremembi ima le 17% strani. Od teh je kar tretjina takšnih kjer so informacije starejše od treh mesecev.

Le 29% spletnih strani je zbralo več kot polovico vseh možnih točk. Najbolje ocenjena stran je dosegla 73% možnih točk, najslabše ocenjena pa le 17%.

	Ocenjevano področje
	Povprečna ocena
	Strani z več kot 50% točk
	Delež doseženih točk pri najboljši spletni strani

	
	
	Število
	Delež
	

	Vsebina
	2,75
	6
	7%
	65,19

	Struktura
	3,16
	62
	72%
	92,50

	Izgled
	3,36
	67
	78%
	100,00

	Tehnične lastnosti
	2,97
	60
	70%
	80,00

	Povprečje
	2,94
	25
	29%
	73


Tabela 1: Ocene spletnih strani po ocenjevalnih področjih

Dobre spletne strani imajo predvsem hoteli iz razvitih turističnih središč, kjer je tudi konkurenca najmočnejša. Najboljše strani imajo hoteli v Ljubljani in v zdraviliščih. Sledijo jim strani hotelov iz Portoroža in Bleda. Sklepamo lahko, da je konkurenčni boj za gosta tisti dejavnik, ki sili hotelska podjetja v profesionalno izdelavo in uporabo spletnih strani. Hoteli v razvitih turističnih središčih se zavedajo pomena spletnih strani pri promociji in prodaji svojih storitev. Omenjeni hoteli imajo dobro vsebinsko in oblikovno zasnovane strani, ki jih redno vzdržujejo in dodajajo sveže informacije v več jezikih.

Spletni naslovi ocenjevanih strani so le redko hitro prepoznavni. Preko 30% hotelov je na internetu prisotnih na naslovu, ki ne odraža njihove identitete. Enostavnost iskanja informacij (kar omogoča tudi prepoznavni naslov) je, poleg vsebine, najpomembnejši element uspešne strani.

2. Sklep

Spletne strani slovenskih hotelskih podjetij lahko razdelimo v dve kategoriji. Strani hotelov iz razvitih turističnih središč so primerljive z dobrimi stranmi uspešnih hotelov iz tujine. Namenjene so tako promociji kot prodaji storitev. Strani ostalih hotelov v Sloveniji so večinoma v začetni fazi razvoja. So bolj odgovor na prisotnost konkurenčnih hotelov kot pa relano izražena potreba po uporabi novega orodja tržnega komuniciranja in kanala distribucije. Vzroki za takšen odnos lahko tičijo v nepoznavanju trendov v svetu in neprepoznavanju tržnih priložnosti, pomanjkanju sredstev, nazainteresiranosti menedžmenta ali morda v lastninskem prestrukturiranju hotelov pri nas. Dodatne raziskave med hotelskimi menedžerji bi bile potrebne zaosvetlitev takšnega odnosa slovenskih hotelskih podjetij do interneta.

V procesu komuniciranja sta pomembni tako vsebina sporočila kot njegova oblika. Domača hotelska podjetja bodo morala pričeti pospešeno in načrtno vlagati v postavitev spletnih strani, ki bodo poleg lepe oblike in dobrih tehničnih lastnostih imele tudi dobro vsebino, ki bo upoštevala želje in potrebe kupcev.

Postavitev spletnih strani pa ni zaključeno dejanje. Stran mora biti dobro vzdrževana in imeti vedno sveže informacije, ki jih je potrebno tudi često menjati, da vzbudijo pozornost in željo obiskovalca po ponovnem obisku. Tudi če je hotel uvrščen na tuje spletne strani je potrebno stalno preverjanje točnosti, popolnosti in ustreznosti informacij ter privlačnosti predstavitve hotela.

Tako informativno-komunikacijsko kot transakcijsko zasnovane spletne strani morajo pri svoji vsebini, zgradbi, obliki in tehničnih lastnostih upoštevati marketinško-komunikacijska izhodišča, po katerih je potrebno pri vsaki tržni dejavnosti upoštevati predvsem potrebe porabnikov.
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