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POVZETEK: Spletne bliskovite ponudbe (SBP) so se med turisti uveljavile kot eden izmed
popularnejsih distribucijskih kanalov za ponudbe hotelskih storitev, a literatura Se ne ponuja
enotnega vpogleda v njihovo dejansko uporabnost in temeljne znacilnosti. Zato smo z
namenom vpogleda v znacilnosti in vzorce uporabe SBP hotelov v sredozemski regiji smo
v pricujoci raziskavi uporabili analitiko masovnih podatkov, s katero smo povezali podatke
izbranih ponudnikov SBP z aktualno teorijo na podrocjih trZenja, turizma in podatkovne
analitike in prepoznali nekatere vzorce v uporabi SBP med hoteli. V prispevku smo pokazali,
da se uporaba SPB med hoteli razlikuje, in nakazali, da SBP kot distribucijski kanal prodaje
hotelskih storitev doloca povprasevanje in ne ponudba. 1z raziskave je razvidno tudi, da so
hoteli v Sloveniji do uporabe SBP zadrZani.

Kljuéne besede: spletne bliskovite ponudbe, analitika masovnih podatkov, turizem, hotelske storitve v sredozemski
regiji, ditribucijski kanal

1 UVOD

Dandanes globalne spletne hotelske rezervacije dosegajo 50-odstotni delez vseh rezervacij
(Bui, Jeng & Lin, 2015; Phocuswright, 2016), zato spletni distribucijski kanali postajajo
klju¢ni za promocijo in pozicioniranje nastanitvenih ponudnikov ter hkrati generator
prodaje in prihodkov (Bui, Jeng & Lin, 2015; Phocuswright, 2016). Cetudi so se spletni
kanali sprva zdeli cenovno ugodnej$i od tradicionalnih, je popularizacija interneta v
obdobju po letu 2000 vodila do vpeljave $tevilnih zunanjih posredniskih spletnih strani
v distribucijski prostor. To je v nasprotju s pri¢akovanim nizanjem stroskov spletne
distribucije pripeljalo do t. i. procesa reintermediacije (Buhalis & Kaldis, 2008; Kracht &
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Wang, 2010), v katerem imajo vodilno vlogo spletne turisti¢ne agencije (v nadaljevanju
STA).

Prav STA, kot sta npr. Booking.com in Expedia, so postale z vidika spletne tehnoloske
pripravljenosti, digitalne transformacije ter ekonomske moci vse bolj dominantne
(Morosan & Jeong, 2008), saj se prek njih prodajo veliki delezi hotelskih namestitvenih
kapacitet. Tako npr. za Nemcijo Stangl in drugi (2016) ugotavljajo, da je delez prodanih
hotelskih namestitvenih kapacitet prek STA ve¢ji od 80 %, hoteli pa v zameno placujejo
visoke provizije (do 25 %) ter si na ta nacin znizujejo dobi¢kovno marzo. Delez spletnih
rezervacij, ki jih ustvarjajo STA, konstantno narasc¢a, STA pa prav zaradi njihovega
tehnologkega fokusa in dovr$ene uporabniske izku$nje privabljajo vedno veéje stevilo
spletnih potro$nikov (Phocuswright, 2016).

Na podobni tehnoloski naravnanosti, kot jo je mo¢ opaziti pri STA, temeljijo tudi SBP
(angl. Daily Deals ali Flash Deals), ki so se pojavile kot odziv na ekonomsko krizo zadnjih
let prejsnjega desetletja (Berezina, Semrad, Stepchenkova & Cobanoglu, 2016). Uvodoma
je $lo za mlada, hitro rastoca spletna podjetja, kot sta Groupon in Living Social (v Sloveniji
sta tak§en primer Megabon in 1nadan), ki zdruzujejo oglasevanje visokih popustov z
uporabo druzbenih medijev in so v svojo raznoliko ponudbo hitro vklju¢ila tudi prodajo
hotelskih namestitev (Green & LoManno, 2012). Model se je obnesel in specializiral in tako
danes obstaja Ze veliko specializiranih ponudnikov, kot so Secret Escapes, Voyage Prive in
Very Chic, ki v svoji prodajni paleti ponujajo izklju¢no prodajo hotelskih namestitev in
potovanj.

Ceprav so SBP zelo priljubljene med potrosniki in so postale eden izmed pogosteje
uporabljenih spletnih distribucijskih kanalov za nakupovanje hotelskih storitev, pa je o
njih v znanstveni literaturi malo znanega. SBP predstavlja promocijsko platformo, ki ni
nujno ugodna za ponudnike. Poleg provizije, ki jo ponudnik placa upravitelju strani SBP,
mora ponudnik zniZati tudi ceno. Ceprav koncept SBP uporabljajo podjetja z razli¢nimi
poslovnimi modeli in pojavnimi oblikami, jim je skupno to, da imajo tako ¢asovno kot
tudi koli¢insko omejene ponudbe, ki so za potrosnika cenovno ugodnejse od obicajne
trzne cene istega proizvoda (Parsons, Ballantine, Ali & Grey, 2014). Poraja se dvom, ali
je odlocitev za SBP za hotele dobickonosna, to vprasanje pa je mogoce zaslediti tudi v
literaturi, saj npr. Starkov (2011) odlo¢itevhotelskih ponudnikov za izbiro kanala SBP
slikovito poimenuje kot “zabito managersko strategijo” in “recesijski fenomen”, Piccoli in
Dev (2012) pa se sprasujeta o njihovem vplivu na dosezeno prodajno ceno ter poudarjata
visoke transakcijske stroske, povezane z njihovo uporabo.

Prav ta nedorecenost in nasprotujo¢i si pogledi na SBP nakazujejo potrebo po raziskovanju
pojava s podatkovnega vidika, zato je namen pri¢ujoée raziskave z analitiko masovnih
podatkov preuciti SBP kot distribucijski kanal hotelskih nastanitev. Predstavljeni
induktiven raziskovalni pristop je zasnovan na konstruktivisti¢ni paradigmi in predstavlja
eksplorativni nacin raziskovanja, ki temelji na preucevanju podatkov, pridobljenih s
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spletnih strani izbranih ponudnikov SBP. K raziskavi pristopamo skladno z metodologijo
utemeljitvene teorije, kakor jo za informacijske studije predlagata Berente in Seidel (2014),
tako da brez predhodno dolocene teorije iz velike koli¢ine podatkov izlu§¢imo zanimive
teme ter jih nato v diskusiji povezemo z obstoje¢imi teorijami.

V nadaljevanju je predstavljena uporabljena metodologija, sledijo rezultati s kratko analizo
ter diskusija, v zakljucku prispevka pa so podane glavne ugotovitve, omejitve raziskave ter
moznosti za nadaljnje $tudije.

2 METODOLOGIJA

Za preucevanje SBP kot distribucijskega kanala hotelskih nastanitev smo v okviru $tudije
pridobili podatke s spletnih strani treh najbolj uveljavljenih ponudnikov SBP hotelskih
nastanitev v Evropi. Ti ponudniki, ki jim je skupno osredotocanje na zagotavljanje
ekskluzivnih ponudb nadstandardnih in luksuznih hotelov, so Secret Escapes, Voyage
Prive in Very Chic. Podatke o posameznih ponudbah za vsak dan smo pridobivali od
pricetka januarja 2018 do konca julija 2018, saj se v tem obdobju opravi najve¢ rezervacij
hotelskih nastanitev v Evropi, raziskava pa je omejena na obmod¢je sredozemskih drzav:
Italija, Francija, Spanija, Portugalska, Maroko, Tunizija, Egipt, Ciper, Turéija, Gréija,
Albanija, Crna gora, Hrvaska in Slovenija. Tako smo pridobili podatke o 13.963 ponudbah
3.525 hotelov.

Vv v

Podatki o opazovanih ponudbah so bili zbrani v podatkovni bazi SQL in precisceni ter
obdelani v orodju MS Access. Za posamezne ponudbe smo opazovali naslednje atribute:
destinacija, zemljepisna S§irina, zemljepisna dolzina, datum zacetka ponudbe, datum
zakljucka ponudbe, naziv hotela, naziv ponudbe in naslov hotela. Za proucevane hotele smo
analizirali tudi vi§ino ocene gostov na spletni strani Tripadvisor, ki velja za prevladujoci
spletni portal, na katerem gostje hotele ocenjujejo in tako delijo svoje uporabniske izkusnje.
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3 REZULTATI IN DISKUSIJA
3.1 Geografska razporejenost SBP

Geografska razporejenost SBP po opazovanih drzavah je prikazana na spodnjem grafikonu,
sledita pa kratka analiza proucevanih podatkov in diskusija.

Grafikon 1: Stevilo SBP po drzavah
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Vir: Lastna analiza.

Kot je razvidno iz zgornjega grafikona, je najvecje $tevilo SBP v obravnavanem obdobju
prislo iz Francije, kar je glede na literaturo nepric¢akovano, saj po eni strani velja prepricanje,
da SBP ponujajo predvsem hoteli na destinacijah, ki trenutno niso popularne zaradi
teroristicne ogrozZenosti ali drugih negativnih notranjepoliti¢nih dejavnikov, ki vplivajo
na percepcijo turistov o varnosti v sami drzavi, po drugi strani pa se SBP priporocajo
kot odlic¢en distribucijski kanal za polnjenje kapacitet v obdobju, ko hotel tezko razproda
kapacitete po polni ceni (Berezina in drugi, 2016). Glede na pogostost pojavljanja predvsem
trenutno “vroc¢ih” destinacij, kot so Francija, Italija, Spanija in Gréija, pa pridobljeni
podatki kazejo nasprotno, in sicer, da SBP ponujajo predvsem hoteli na tistih destinacijah,
po katerih turisti bolj povprasujejo. Gre za trend, ki nakazuje v literaturi $e neraziskan vidik
in napeljuje na tezo, da SBP kroji povprasevanje in ne ponudba, kot trenutno prevladuje v
literaturi (Berezina in drugi, 2016; Pearce, 2008; Piccoli in Dev, 2012).

3.2 Analiza kakovosti hotelov na SBP

Kakovost hotelov SBP po opazovanih drzavah, ki izhaja iz ocen na portalu TripAdvisor, je
prikazana v spodnji tabeli.
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Tabela 1: Stevilo ocen na portalu TripAdvisor ter povprecna ocena na portalu TripAdvisor po
drzavah

Drizava Stevilo ocen na portalu Povprecna ocena na portalu
TripAdvisor * TripAdvisor *
Italija 797 4,27
Francija 574 4,20
Spanija 384 4,17
Gr¢ija 172 4,37
Portugalska 127 4,27
Hrvaska 62 3,95
Tur¢ija 19 4,58
Crna Gora 13 3,42
Egiptt 6 4,33
Slovenija 6 4,00
Tunizija 5 4,10
Ciper 4 4,25
Albanija 0 N/A

*Izracuni $tevila ocen ter povpre¢ne ocene na portalu TripAdvisor po drzavah so narejeni na podlagi tistih
hotelov, ki so v ¢asu opazovanja imeli oceno na TripAdvisorju. Skupno je tak$nih 2.170 hotelov, kar je 61,86 %
obravnavanih hotelov.

Vir: Lastna analiza.

Rezultati analize kakovosti hotelov, ki uporabljajo SBP, kazejo na nekatere presenetljive
ugotovitve. V literaturi je mogoce zaslediti, da se SBP kot distribucijski kanal uporabljajo
zgolj v sili, kadar hotel ni dovolj atraktiven, da bi kapacitete lahko zapolnil po polni ceni,
ter da SBP niso primeren kanal za luksuzne hotele (Yang, Zhang in Mattila, 2016). Podatki
o SBP specializiranih ponudnikov, obravnavanih v raziskavi, nakazujejo, da so hoteli, ki
uporabljajo SBP kot distribucijski kanal, na TripAdvisorju povprecno zelo dobro ocenjeni.
To deloma potrjuje tezo, izpeljano iz priporocil Sigale (2013) in Vigillie, Minazzijeve in
Buhalisa (2016) ter Minorjeve (2017), da so SBP lahko nacin za dvig spletnih uporabniskih
ocen hotela in njegovega spletnega ugleda.

Zbrani podatki kaZejo na visoko stopnjo ocen hotelov, ki uporabljajo SBP, saj je v povpredju
ocena hotelov vi$ja od 4 na TripAdvisorjevi 5-stopenjski lestvici. V povpredju se najbolj
drugi strani pa se najvec hotelov, ki ponujajo SBP in pri¢akovanj gostov ne izpolnjujejo v
enaki meri kot v drugih sredozemskih drzavah, nahaja na Hrvaskem in v Crni gori. Iz tega
je mogoce sklepati, da SBP ob Jadranskem morju uporabljajo predvsem hoteli, ki bolj kot
na kakovost stavijo na druge konkuren¢ne prednosti. Zgornje ugotovitve deloma potrjujejo
tezo, nakazano v Pearca (2008), da nove distribucijske kanale uporabljajo predvsem hoteli,
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ki zelijo nagovarjati nove segmente gostov, po drugi strani pa je mogoce tudi sklepati,
da kakovostni hoteli ob Jadranskem morju trenutno nimajo potrebe po uporabi SBP kot
dodatnega trznega kanala.

3.3 Pogostost uporabe SBP kot distribucijskega kanala hotelskih nastanitev

Pogostost hotelskih ponudb na portalih SBP na obravnavanem obmoc¢ju je prikazana v
tabeli 2.

Tabela 2: Pogostost hotelskih ponudb na portalih SBP

St. ponudb St. hotelov St. ponudb St. hotelov
1 1371 26 3
2 702 27 1
3 380 28 2
4 267 29 5
5 155 30 3
6 110 31 3
7 88 32 2
8 63 33 1
9 52 34 4
10 52 35 2
11 55 36 2
12 23 39 2
13 30 41 2
14 26 42 1
15 15 44 1
16 18 45 2
17 15 47 1
18 10 48 1
19 13 50 1

20 7 52 2
21 4 55 2
22 4 57 2
23 8 62 1
24 6 68 1
25 3 73 1

Vir: Lastna analiza.
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Pri proucevanju pogostosti pojavljanja hotelov na portalih SBP se poraja vprasanje, ali
hoteli SBP kot distribucijski kanal uporabljajo zgolj za ob¢asno promocijo ali ga uporabljajo
konstantno. Kot je razvidno iz tabele 2, najvec hotelov (1.371 oz. 39 % opazovanih hotelov)
SBP ponuja zgolj kot enkratno promocijo v obdobju pred sezono, kar je skladno z obstoje¢o
literaturo, ki poudarja promocijsko naravo SBP kot distribucijskega kanala (Sigala,
2013). Pri 1.614 opazovanih hotelih (46 %) pa podatki kazejo, da SBP uporabljajo med
dvakrat in Sestkrat v opazovanem polletnem obdobju pred glavno sezono, kar je skladno
z ugotovitvami Berezine in drugih (2016) ter Minorjeve (2017). Dognanja slednjih so,
da gre pri SBP za pogosto uporabljen trzni kanal, prek katerega Zelijo hoteli nagovoriti
potencialne goste.

V naslednjo skupino lahko razvrstimo hotele, ki so v opazovanem obdobju v povpreéju
na SBP prisotni od enkrat do trikrat mese¢no, kar nakazuje stalnejso uporabo SBP kot
distribucijskega kanala. V zadnji skupini pa so hoteli, ki so od SBP kot distribucijskega
kanala “odvisni”, saj se na njih neprestano pojavljajo. Gre za hotele, ki so se v opazovanem
$estmese¢nem obdobju na portalih SBP pojavili vsaj dvajsetkrat. Skladno z ugotovitvami
Beritellija in Schegga (2016) se ti hoteli trudijo biti vseskozi prisotni na ¢im ve¢ portalih s
SBP ter si tako zagotoviti ve¢ji doseg gostov in tako povecati svojo prepoznavnost v SirSem
geografskem prostoru. Na podlagi zgornjih ugotovitev se poraja vprasanje, kako taksna
strategija prekomerne uporabe SBP kot distribucijskega kanala posameznih hotelov vpliva
na cenovno percepcijo njihovih gostov, ali povedano drugace, koliksen delez gostov v
hotele iz te skupine sploh zaide preko tradicionalnih distribucijskih kanalov in po polni
ceni, saj prav na nevarnost cenovne erozije v primeru pretirano pogostega pojavljanja na
portalih SBP opozarjata Carlson in M. Kukar Kinney (2018).

3.4 Slovenski hoteli in SBP
Za potrebe te raziskave smo z vidika uporabe SBP kot distribucijskega kanala analizirali

tudi hotele na obmod¢ju Slovenije. Agregirani podatki so prikazani v tabeli 3, ki ji sledita
kratka analiza in diskusija.

Tabela 3: Pogostost ponud slovenskih hotelov na portalih SBP

Ime Hotela St. SBP
Hotel Rimski dvor 3
Hotel Rimske Terme 3
Atlantida Boutique Hotel 3
Bohinj Eco Hotel 2
Boutique Hotel Marita 2
Remisens Hotel Lucija 1
SKUPAJ 14

Vir: Lastna analiza.
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Klju¢na spoznanja te raziskave nakazujejo, da Slovenija ni drzava, po kateri bi spletni
popotniki veliko povprasevali, saj se hoteli v Sloveniji kljub njeni majhnosti na portalih
SBP pojavljajo precej poredko. Podrobnejsa analiza je pokazala, da imajo vsi hoteli naravo
letovigkih objektov, mestnih hotelov med njimi ni. Ve¢inoma gre za zdraviliske hotele v
zasebni lasti, katerih povpre¢na ocena kakovosti na Tripadvisorju znasa 4.00, kar kaze, da
gre za razmeroma kakovostne objekte, ki ustrezajo pri¢akovanjem mednarodnih turistov.
Po pogostosti pojavljanja prednjacijo hoteli iz kompleksa Rimske Terme (Hotel Rimski
dvor in Rimske Terme Hotel), saj je ta termalni kompleks edini, ki se je v opazovanem
obdobju na portalih SBP pojavljal povpreéno enkrat mese¢no. Prekomernih uporabnikov
SBP med slovenskimi hoteli ni. Preseneca, da se za razliko od hotelov srednje velikosti
na opazovanih portalih SBP ne pojavljajo ve¢ji hoteli in kompleksi, ki so v lasti sistemov,
s katerimi upravlja DUTB. Ugotovitev, da hotelski sistemi, ki so lastnisko zadolZeni, ne
izkori$¢ajo prodajnih in promocijskih moznosti, ki jih ponujajo portali SBP, lahko skladno
z ugotovitvami Assafa in Knezevi¢ Cvelbar (2011) kaze na pasivno drzavno upravljanje
v slovenskih hotelih ter hkrati potrjuje ugotovitve Mihali¢ in Buhalisa (2013), da
slovenski hotelski sistemi z digitalno preobrazbo kot eno izmed pomembnih parametrov
konkuren¢ne prednosti Se niso ustrezno napredovali in uvedli podatkovno podprte
uporabe novih distribucijskih kanalov.

4 ZAKLJUCEK IN PRIPOROCILA ZA NADALJNJE RAZISKAVE

Na podlagi podatkov, ki smo jih pridobili s $estmese¢nim spremljanjem treh vodilnih
mednarodnih ponudnikov SBP, ki ponujajo izklju¢no hotele in potovalne aranzmaje, smo
v predstavljeni raziskavi prepoznali vzorce, ki razkrivajo uporabo SBP kot distribucijskega
kanala za hotelske ponudnike na obmocju Sredozemlja. Ugotovitve smo povezali z
obstojeco literaturo in jih umestili v specificen slovenski prostor. Ceprav ugotovitve
raziskave sluzijo kot odslikava trenutnega stanja in znacilnosti uporabe SBP v turizmu,
rezultatov ni mogoce posplositi na Sir$e geografsko obmocje.

Ugotavljamo, da je na portalih SBP razmeroma malo ponudb iz t. i. kriznih sredozemskih
destinacij, kot sta Egipt in Tunizija, kar je, kot je nakazano v sekciji 3.1, v nasprotju z
ugotovitvami v Berezine in drugih (2016). Ker v $tevilu ponudb prednjacijo tradicionalno
popularne drzave, kjer v zadnjih letih $tevilo turistov naras¢a (Francija, Italija, Spanija
in Gr¢ija), ugotavljamo, da pojavljanje hotelskih nastanitev na portalih SBP doloca
povprasevanje in ne ponudba. Iz proucevanih podatkov pa ni mogoce jasno definirati
uporabe SBP kot izklju¢no promocijskega, ali stalnega distribucijskega kanala, saj hoteli
SBP uporabljajo na razli¢ne nacine. ¢e izhajamo iz zgoraj opisanega, bi bilo za proucevanje
motivacije za uporabo portalov SBP smiselno narediti dodatne kvalitativne raziskave,
ki bi zajemale tudi izku$nje uporabnikov z uporabo SBP-portalov. Prav tako bi bilo
zanimivo raziskati povezavo med pojavljanjem hotela na portalih SBP in njegovo oceno
na Tripadvisorju ter tako odgovoriti na vprasanje, ali lahko s pogostostjo pojavljanja in
posledi¢no vec¢jo cenovno dostopnostjo hotel resnicno dvigne svojo oceno na portalu
TripAdvisor.
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Analiza podatkov o uporabi SBP v hotelih na obmocju Slovenije je pokazala, da so
hoteli do uporabe SBP zadrzani. Prednjacijo srednje veliki zdraviliski hoteli v zasebni
lasti, velikih hotelskih sistemov, ki predstavljajo glavnino nastanitvenih kapacitet, npr. v
Sloveniji, pa na opazovanih portalih SBP v prou¢evanem obdobju ni bilo zaznati, kar lahko
kaze na njihovo konservativnost pri uvajanju novih distribucijskih kanalov in modernih
trzenjskih pristopov.

Zahvala: Del sredstev, potrebnih za S$tudijo, je zagotovil RCEF Ekonomske fakultete
Univerze v Ljubljani (0584-001) po projektu Ponudniki utripajo¢ih dnevnih ponudb:
podatkovno intenziven poslovni model v obdobju gospodarskega okrevanja. Preostali
del sredstev sta omogocila program ARRS $t. P2-0037 Tehnologije interneta prihodnosti:
koncepti, arhitekture, storitve in druzbeno-ekonomski vidiki ter program ARRS Mladi
raziskovalci.
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