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Analiza vsebine spletnih strani slovenskih hotelov 

Diplomsko delo pojasnjuje pomembnost interneta in spletne strani kot 
marketinškega orodja ter ocenjuje rabo spletnih strani in njenih vsebinskih 
elementov pri slovenskih hotelirjih. V analizo je bilo vključenih 109 slovenskih 
hotelov s štirimi zvezdicami, pri čemer dva hotela nista imela spletne strani. 
Vsaka spletna stran je bila ocenjena na podlagi 87 vsebinskih elementov 
oziroma petih sklopov. Rezultati so pokazali: prvič, da so hoteli, od vseh 107 
analiziranih spletnih strani, v povprečju zadovoljili nekaj več kot 16 od skupnih 
33 elementov, ki sestavljajo sklop Ponudba hotela. Drugič, so hoteli v povprečju 
zadovoljili nekaj več kot dva od skupnih 12 elementov, ki sestavljajo sklop Cene 
in rezervacijski sistem. Tretjič, so hoteli v povprečju zadovoljili nekaj več kot dva 
od skupnih 12 elementov, ki sestavljajo sklop Odnosi s porabniki. Četrtič, so 
hoteli v povprečju zadovoljili šest od skupnih 18 elementov, ki sestavljajo sklop 
Dodana vrednost. In petič, so hoteli v povprečju zadovoljili en od skupnih osmih 
elementov, ki sestavljajo sklop Zaupanje. 

Ključne besede: internet, spletna stran, hotel, vsebinski elementi. 

 

Analysis of the content of Slovenian hotels’ websites 

This diploma paper explains the importance of the internet and websites as a 
marketing tool and assesses the use of websites and their content elements by 
Slovenian hoteliers. The analysis included 109 Slovenian four-star hotels, two of 
which did not have a website. Each website was rated on the basis of 87 
content elements in five categories. The results were as follows: Firstly, out of 
107 analysed websites, hotels on average matched 16 out of the 33 elements 
that constitute the Hotel offer category. Secondly, on average the hotels 
matched a little over two out of the 12 elements that constitute the Prices and 
booking system category. Thirdly, on average the hotels matched a little over 
two out of the 12 elements that constitute the Marketing relations category. 
Fourthly, on average the hotels matched around six out of the 18 elements that 
constitute the Added value category. And fifthly, on average the hotels matched 
around one out of the eight elements that constitute the Trust category. 

Keywords: internet, website, hotel, content elements. 
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Uvod 

Spletna stran je ena najpogostejših, najpreprostejših in hkrati tudi 

najpomembnejših oblik prisotnosti hotelov na internetu. Le-ta je navadno prvi 

stik gosta s hotelom, zato jo v literaturi imenujejo tudi sodobno preddverje 

hotela (ang. lobby). Številni teoretiki (Gilbert in drugi 1999; Murphy in drugi 

2006; Buhalis in Law 2008) spletnim stranem pripisujejo velik pomen, zato se 

ne moremo izogniti raziskovanju in ocenjevanju učinkovitosti obstoječih spletnih 

strani hotelov in zadovoljstva uporabnikov do spletne strani. Hotelirji in 

raziskovalci namreč ugotavljajo, da so spletne strani hotelov učinkovite le s 

pravim pristopom. Glede na raziskave (glej 3. poglavje) spletne strani zmeraj ne 

ustrezajo vsebinskim standardom, niso ne v komplementarnem odnosu do 

drugih orodij, niti ne usmerjajo uporabnika skozi faze nakupnega procesa. 

Največ nezadovoljstva hotelskih gostov s spletno stranjo hotela izhaja iz 

pomanjkanja ustreznih vsebin, oziroma le-ta najpogosteje določa 

(ne)zadovoljstvo. Zadovoljstvo z informacijami na spletni strani neposredno 

vpliva na nakupno namero, zato morajo hotelirji poskrbeti, da vsebinski elementi 

na spletni strani zadovoljujejo uporabnikova pričakovanja (Jeong in drugi 2003). 

Na podlagi teh ugotovitev bom v diplomskem delu z vsebinsko analizo 

analizirala spletne strani slovenskih hotelov s štirimi zvezdicami.  

Najpomembnejši element spletnih strani hotelov je vsebina, pri čemer ostali 

grafični, oblikovni in tehnološki elementi niso zanemarljivi, a prispevajo 

predvsem k večji preglednosti in razumevanju. S tem želim opozoriti, da teh 

elementov sicer ne zanemarjam, vendar v diplomskem delu njihovo dovršenost 

jemljem kot samoumevno. Pri tem naj še opomnim, da v diplomskem delu 

pojem učinkovitost vsebine razumem kot prisotnost vsebinskih elementov 

(besedila, fotografij, zvoka in videa) na spletni strani, njihovo ažurnost, 

informativnost in uporabnost za obiskovalca spletne strani.  

Namen diplomskega dela je na osnovi strokovne literature in sekundarne 

analize opredeliti tiste ključne vsebinske elemente spletnih strani, ki določajo in 

omogočajo spletno stran kot učinkovito marketinško orodje, hkrati pa s primarno 

vsebinsko analizo oceniti rabo vsebinskih elementov na spletnih straneh 

slovenskih hotelov s štirimi zvezdicami. Na podlagi predhodnih raziskav sem 
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določila konceptualni okvir in kontrolni seznam za ocenjevanje spletnih strani ter 

izvedla analizo 109 spletnih strani hotelov s štirimi zvezdicami. V analizi sem 

izbrala hotele s štirimi zvezdicami, saj številni avtorji (Jeong in drugi 2003; 

Cheung in Law 2009) ugotavljajo, da so gostje hotelov višjega razreda, v 

primerjavi z gosti hotelov z manj zvezdicami, občutljivejši na vsebino.  

Cilj diplomskega dela je opredeliti teoretska izhodišča marketinga v hotelirstvu, 

opredeliti internet in spletno stran kot marketinško orodje v hotelirstvu in 

vsebinsko analizirati spletne strani slovenskih hotelov s štirimi zvezdicami.  

Osnovno raziskovalno vprašanje, ki sem si ga zastavila v diplomskem delu, je, 

ali slovenski hoteli višje kategorije vsebinsko učinkovito uporabljajo spletno 

stran kot marketinško orodje in katere elemente uporabljajo?  

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh vsebinskih sklopov in vsebinske analize 

spletnih strani slovenskih hotelov s štirimi zvezdicami. Uvodu sledi poglavje, ki 

opredeli osnovne koncepte marketinga v hotelirstvu in storitvene dejavnosti. 

Poglavje je namenjeno razlagi osnovnih pojmov in marketinških aktivnosti ter 

umestitvi koncepta marketinških odnosov v hotelirstvo. Drugo poglavje 

podrobno obravnava internet kot marketinško komunikacijsko orodje na splošno 

in partikularno v hotelirstvu ter internet kot orodje za vzpostavljanje marketinških 

odnosov. V tretjem sklopu je opredeljena spletna stran in evolucijski pregled 

raziskovanja spletnih strani v hotelirstvu ter izpeljava raziskovalnih vprašanj. 

Poglavju sledi še analiza spletnih strani slovenskih hotelov s štirimi zvezdicami 

in rezultati te analize. 
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1 Marketing v hotelirstvu 

Ko je leta 1860 Caesar Ritz načrtoval diskretne svetlobne in barvne učinke za otvoritev 

svojega prvega hotela, se gotovo ni ravnal po marketinških učbenikih (marketing so 

začeli predavati šele leta 1905). Kljub temu je gospod Ritz očaral takratno pariško elito 

in se v zgodovino hotelirstva zapisal kot podjetnež, ki je največ svoje energije vlagal v 

preučevanje in zadovoljevanje gostovih potreb in želja. In prav to je jedro marketinga v 

turizmu še danes (Brezovec 2000, X). 

Pri opredelitvi marketinga pogosto naletimo na težave, saj stroka ne pozna 

njegove enotne definicije. Enostavneje je opredeliti, kaj marketing ni, oziroma s 

katerimi pojmi ga ne moremo enačiti. Najpogosteje se marketing napačno enači 

s pojmoma prodaja in oglaševanje. Prav v hotelirstvu se marketing velikokrat 

enači s prodajo, saj so rezultati prodajnega oddelka v hotelu najbolj vidni (Kotler 

in drugi 2009). V tem oziru je le-ta veliko več kot zgolj prodaja. Čeprav je 

prodaja brez dvoma del marketinške funkcije, se marketing za razliko od 

prodajnega koncepta osredotoča na porabnika in zadovoljevanje njegovih 

potreb in želja. 

Osnova marketinškega razmišljanja v turizmu, oziroma hotelirstvu, je koncept 

upravljavskega marketinga (Brezovec 2000; Kotler in drugi 2009). Izhodiščni 

koncepti vplivajo na definiranje marketinga kot dejavnosti. Najpogostejši 

poudarki v definicijah marketinga so, da gre za proces menjave, poslovno 

filozofijo ter upravljavski in družbeni proces. Prvič, marketing je proces menjave. 

Teorija menjave izhaja iz predpostavke, da udeleženci vstopajo v menjalni 

proces z namero, da bi dosegli korist in zadovoljstvo. Drugič, marketing je 

poslovna filozofija. Menjava ni le ekonomski proces in je sestavni del družbe, 

zato se marketing posledično pojavlja na številnih področjih družbenega 

delovanja in ne le v podjetjih. Tretjič, marketing je upravljavski in družbeni 

proces. Kot upravljavski proces je usmerjen k porabnikom, identifikaciji njihovih 

potreb in želja, ter priložnostim za njihovo zadovoljitev. Ta koncept preseže 

koncept družbene menjave, ki uvidi, da se ponudniki ne srečujejo zgolj s 

porabniki, ampak so vpleteni v družbeno okolje. Zato bi morali upoštevati tudi 

druge tamkajšnje deležnike, ki so na kakršenkoli način povezani s ponudniki 

(Brezovec 2000, 9–13).  
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Marketing v hotelirstvu se najpogosteje opredeljuje znotraj definicije marketinga 

v turizmu. Konečnik (2007, 8) marketing v turizmu opredeli »kot proces 

prostovoljne menjave med porabniki in ponudniki (hotelske storitve), pri čemer 

morata biti obe strani v danem procesu zadovoljni«. O'Fallon in Rutherford 

(2002, 23) marketing v hotelirstvu opredelita »kot proces vzpostavljanja in 

vzdrževanja odnosa s potencialnimi gosti bolje od konkurence«. Bistvo 

marketinga v hotelirstvu je, da ustvarja odnos z gosti, medtem ko je vzdrževanje 

tega odnosa ključ do dolgoročnega uspeha. Osrednji namen marketinga v 

hotelirstvu je torej zadovoljevati potreb in želja gosta hotela. Da bi razumeli, kdo 

so potencialni gostje, ki jim morajo prilagoditi svojo ponudbo, marketing v 

hotelirstvu upošteva splošne marketinške principe. Ti so segmentacija, ciljni trg, 

pozicioniranje in razvoj marketinškega spleta.  

Podjetja ne morejo dobičkonosno zadovoljevati vseh porabnikov na danem trgu 

– vsaj ne vseh na enak način (Kotler in drugi 2009). V hotelirstvu strokovnjaki 

pogosto verjamejo, da je nujno apelirati na vse potencialne goste, ker bodo s 

segmentacijo zgolj oslabili konkurenčno prednost in dobiček (Reid in Bojanic 

2006). Z delitvijo trga na posamezne homogene skupine turistov oziroma s 

segmentacijo pa v resnici identificiramo tiste segmente turistov, ki so najbolj 

dobičkonosni. Metod oziroma osnov za segmentacijo je ogromno, v hotelirstvu 

pa lahko oblikujemo segmente glede na namen potovanja, vedenje turistov, 

njihove demografske, ekonomske, psihografske in geografske značilnosti ter 

cene, ki so jo turisti pripravljeni plačati (Konečnik 2007, 59). Z izbiro najbolj 

atraktivnega segmenta oziroma ciljnega trga hotelirji iščejo tržišče, kjer bodo 

turisti njihov hotel prepoznali kot edinstvenega ponudnika v primerjavi s 

konkurenti. Osrednji namen izbire ciljnega trga je sistematičen proces analize 

konkurence in odločanja o tem, kako hotel želi, da ga vidijo potencialni gostje v 

primerjavi s konkurenco – tj. pozicioniranje. Brezovec (2000, 80) pozicioniranje 

opredeli »kot sposobnost vplivanja na predstave turistov v povezavi s ponudbo 

hotela, s ciljem, da bi ji turisti dali prednost pred konkurenčno ponudbo«. 

Hotelirstvo uvrščamo med storitvene dejavnosti. Koncept celovite storitve 

opredeli Grönroos (1987), ki storitev deli na tri sestavne dele: jedro storitve, 

nujno in dodatno storitev (v Jančič 1999, 60). Jedro storitve je tisto, kar je 
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ustanovni razlog, da turistično podjetje nastopa na trgu in to kar turisti dejansko 

kupujejo, tj. nočitev v hotelski sobi. Nujna storitev je pogoj za delovanje na trgu 

(npr. recepcija), medtem ko s ponujeno dodatno storitvijo hotelsko podjetje 

ustvari konkurenčno prednost, privlačno za gosta hotela. Obogatitev osnovne 

storitve z dodatnimi so npr. strežba v sobi, bazeni, savne itn. Poleg upoštevanja 

konceptov storitvenega marketinga moramo pri marketinškem upravljanju 

izhajati iz značilnosti hotelske storitve. Mihelič (v Brezovec 2000, 47) določa 

posebne značilnosti hotelske storitve: omejene zmogljivosti, širok izbor storitev, 

delovna intenzivnost, kapitalska intenzivnost in majhnost podjetij. Upoštevajoč 

posebnosti hotelske storitve, morajo hotelirji, pri doseganju ciljev in želene 

pozicije na trgu, ponuditi svojo storitev v obliki marketinškega spleta, kot ga 

opredelita Booms in Bitner. Elementi marketinškega spleta morajo biti 

oblikovani tako, da bodo posamezno ali vsi skupaj »izpolnjevali zahteve, ki 

izhajajo iz konkurenčnega pozicioniranja« (Jančič 1990, 93). V središču spleta 

je torej porabnik storitve – turist. Še več, sodobni marketinški pristopi se 

namesto neprestanega pridobivanja novih porabnikov storitve, osredotočajo na 

že obstoječe porabnike (Brezovec 2000).  

 

1.1 MARKETINŠKI ODNOSI V HOTELIRSTVU 

Sodobne teoretske marketinške razprave sledijo spremembam na trgu in 

poskušajo v marketinško disciplino uvesti nove koncepte. Kot pravi Grönroos 

(1999, 327), je trg danes, v primerjavi s trgom leta 1960 (ko McCarthy predstavi 

koncept 4P): 

 vse bolj razdrobljen; 

 večina porabnikov ne želi biti več anonimna, želijo biti individualno 

obravnavani in postajajo veliko bolj sofisticirani;  

 vedno več je zrelih trgov; 

 konkurenčnost narašča in postaja globalna; 

 ponudba na trgu je vse manj standardizirana.  

»Zaradi vseh nakopičenih sprememb, ki spremljajo sodobno poslovanje podjetij, 

pa upravljavska paradigma izgublja svojo moč« (Jančič 1999, 129). Zadnji dve 
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desetletji so se razvile teoretske razprave, ki nakazujejo na paradigmatski 

zasuk, saj je obstoječo upravljavsko paradigmo marketinške discipline zasenčil 

preobrat razmišljanja v smeri marketinških odnosov. Pomembnejše od 

posameznih menjav med ponudnikom in porabnikom, oziroma drugimi 

udeleženci, je vzpostavljanje dolgoročnih odnosov, pri čemer imata obe strani 

korist. Koncept marketinških odnosov »ni nov koncept«, saj kot pravi Jančič 

(1999, 131), »so marketinški odnosi pravzaprav temeljni način medčloveških 

menjav in obstajajo že toliko časa, kot traja človeška civilizacija«. In dodaja, da 

so se »v sodobnejšem času izražali predvsem skozi različne oblike negovanja 

stalne pripadnosti potrošnikov« (prav tam).  

Teoretska opredelitev marketinških odnosov sega v leto 1983, ko jih je Berry 

definiral v kontekstu storitvenega marketinga »kot privabljanje, vzdrževanje in – 

v večstoritvenih organizacijah – spodbujanje odnosov s potrošniki« (Berry v 

Jančič 1999, 131). Grönroos (Jančič 1999; Grönroos 2006) pa meni, da mora 

»marketing vzpostaviti, vzdrževati in pospeševati povezave s potrošniki in 

drugimi udeleženci na dobičkonosen način tako, da vsi udeleženci dosežejo 

svoje cilje. Te dosežemo z medsebojnimi menjavami in izpolnjevanjem obljub.« 

V devetdesetih letih 20. stoletja so teoretiki prepoznali paradigmatsko naravo 

koncepta marketinških odnosov, zato so »definicije presegle zgolj storitveno 

raven« (Jančič 1999, 131). Jančič marketinške odnose opredeli »kot 

vzpostavljanje in ohranjanje povezanosti med partnerji v menjavi« in dodaja, da 

je »filozofija marketinških odnosov izražena skozi prepričanje, da je v 

vsakokratnem odnosu moč doseči zadovoljstvo le ob hkratnem doseganju 

zadovoljstva partnerja v menjavi« (prav tam). Kot pravi Brezovec (2000, 134) 

»upravljavski marketing ne zagotavlja vedno uspeha, tako sodobna storitvena 

podjetja iščejo svojo prednost na trgu z vzpostavljanjem odnosov s porabniki, ki 

so zgrajeni na zaupanju in kakovosti« (glej Tabelo 1.1).  
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Tabela 1.1: Razlike med konvencionalnim marketingom in marketinškimi odnosi 

 
Vir: Brezovec (2000, 135). 

Marketinški odnosi v turizmu, kot jih opredeli Brezovec (2000, 135): 

Ker so turistične storitve sestavljene iz številnih medsebojnih stikov in dejanj med 

ponudnikom in turistom, je priložnost za ustvarjanje, potrjevanje in zapravljanje 

zaupanja veliko, vsako dejanje predstavlja turistu t. i. trenutek resnice o podjetju. Šele 

tak odnos med ponudnikom in porabnikom, ki se zgradi skozi zadovoljujoče trenutke 

resnice, sčasoma preseže odnos »prodajalec–kupec« in postane partnerski odnos. 

Partnerja občutita v takšnem odnosu enako korist in enako zadovoljstvo za menjavo 

(Brezovec 2000, 135). 

Primernost koncepta marketinških odnosov za hotelsko industrijo izhaja iz 

značilnosti hotelske storitve. Prvič, marketinški odnosi so zaradi tesnih interakcij 

s porabniki logičen pristop za hotelirje (Sin in drugi 2006). Drugič, prevzemanje 

marketinških odnosov v hotelirstvu je neizogibno, saj hoteli delujejo v okolju, 

kjer gost nadzoruje izbiro, kjer obstajajo številne alternative, kjer je menjava 

blagovne znamke pogosta in kjer ima močno komunikacijsko vlogo prenašanje 

informacij od ust do ust (Gilbert in drugi 1999). Tretjič, znano je, da je pridobiti 

novega kupca petkrat dražje kot obdržati obstoječega. Ohranjanje obstoječih 

turistov in ne zgolj privabljanje novih je smiselno za stroškovno intenzivno 

panogo. Zato je koncept marketinških odnosov primeren za zmanjševanje 

visokih stalnih stroškov, povezanih s poslovanjem hotela (Sherif 2007). Še več, 

razvoj dolgoročnih odnosov je priložnost za diferenciacijo. Za hotelsko industrijo 

sta značilni nizka stopnja lojalnosti do blagovne znamke hotela in visok odstotek 

rezervacij v hotelirstvu. Doseganje drugačnosti in razvoj odnosov kot specifične 

prednosti, vodita v zadovoljevanje želja in potreb turistov, ki postajajo vedno bolj 

zahtevni, in v dolgoročen partnerski odnos (Fyall in drugi 2003). Za hotelsko 

storitev je prav tako značilno, da »porabnik ne more preizkusiti storitve pred 

nakupom, zato je značilna visoka stopnja tveganja porabnikov« (Brezovec 
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2000, 45). Posledično je lahko zagotavljanje varnosti nakupa, vzpostavljanje 

zadovoljstva, zaupanja in lojalnosti turistov do ponudbe, konkurenčna prednost 

hotela. Še več, zadovoljstvo, zaupanje in lojalnost turistov oziroma 

vzpostavljanje dolgoročnega odnosa je za hotelsko storitev toliko pomembnejše 

zaradi velike odvisnosti hotelske dejavnosti od okolja. Brezovec (2000, 45, 

poudarki dodani) trdi, da je »turistična (oziroma hotelska storitev) v veliki meri 

podvržena vplivom iz okolja, ki jih (npr. hoteli) ne morejo nadzorovati, pogosto 

niti predvidevati«. Da bi bilo pridobivanje lojalnih gostov čim bolj uspešno, 

morajo hotelirji začeti razmišljati o marketinških odnosih. V spodnji sliki (glej 

Sliko 1.1) so prikazane stopnje razvoja pripadnosti turistov.  

Slika 1.1: Stopnje v razvoju pripadnosti turistov 

 

Vir: Brezovec (2000, 134). 

Na splošno velja, da dlje časa kot traja odnos s porabnikom, bolj dobičkonosen 

je za ponudnika. Dolgoročni porabniki kupujejo več, privabijo nove porabnike, z 

njimi se je potrebno ukvarjati manj časa, so manj občutljivi na ceno in so cenejši 

od pridobivanja novih gostov. Zato je za hotelirje neizogibno, da začnejo 

razmišljati o marketinških odnosih. Hoteli, ki jim je v interesu vzpostaviti 

dolgoročen odnos s porabniki, morajo postaviti visoke standarde glede 

vzpostavljanja dialoga in imeti nenehno željo po izboljšanju odnosa (Fyall in 

drugi 2003). 

Ob tem se pojavljajo vprašanja, kako lahko implementiramo marketinške 

odnose, kateri so ključni dejavniki, na podlagi katerih se razvijejo marketinški 

odnosi, kaj nanje vpliva, kdaj postanejo odnosi nerazdružljivi, itn.? Na ta 

vprašanja odgovarja več pristopov in modelov. Raziskavi Kima in Chaja (2002) 
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ter Sina in drugih (2006) sta postavili model dejavnikov marketinških odnosov v 

hotelirstvu.  

Kim in Cha (2002) sta raziskovala vzroke in posledice kakovostnega odnosa v 

hotelski industriji (glej Sliko 1.2). Učinkovita raba koncepta marketinških 

odnosov naj bi izboljšala delež nakupa, pogostost odnosov in govorice od ust 

do ust. Raziskovala sta 12 korejskih hotelov s petimi zvezdicami. Rezultati so 

pokazali tri pomembne ugotovitve: prvič, večja kot je usmerjenost k porabniku in 

usmeritev k odnosom, večja je kakovost odnosa. Drugič, kakovostnejše kot so 

značilnosti ponudnika, večja je kakovost odnosa. Večja kakovost odnosa pa 

vpliva na večji delež nakupa, pogostost nakupa in govorice od ust do ust (Kim in 

Cha 2002, 321) (glej Sliko 1.2).  

Slika 1.2: Model kakovosti odnosa 

 

 

 

 

 

 

 

Razlaga znakov: X1 – razumevanje porabnikovih želja in potreb; X2 – reševanje problemov; X3 – pomoč uporabnikom; 
X4 – namera po vzpostavitvi kontakta; X5 – medosebni sporazum; X6 – znanje; X7 – izkušnje; X8 – zunanja podoba; Y1 – 
zadovoljstvo; Y2 – zaupanje; Y3 – pogostost menjave; Y4 – ponavljajoči nakup; Y5 – zagotovitev kakovostnejše storitve; 
Y6 – nadaljevanje odnosa; Y7 – ponoven obisk; Y8 – priporočilo hotela; Y9 – deliti z drugimi dobre izkušnje s hotelom. 

Vir: Kim in Cha (2002, 328). 

Dejavnike marketinških odnosov so raziskovali tudi Sin in drugi (2006). 

Spraševali so se, kako lahko koncept marketinških odnosov implementiramo v 

hotelirstvu. Opravili so empirično raziskavo na podlagi izdelanega instrumenta 

za merjenje marketinških odnosov. Model je sestavljen iz šestih dimenzij (Sin in 

drugi 2006):  
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 komuniciranje (ang. communication);  

 delitev vrednot (ang. shared value);  

 sočutje (ang. empathy); 

 vzajemnost (ang. reciprocity); 

 zaupanje (ang. trust).  

Preverjali so trenutno stanje v hongkonškem hotelirstvu pri prevzemanju 

koncepta marketinških odnosov in analizirali povezavo med marketinškimi 

odnosi in poslovnimi rezultati. Prevzemanje koncepta marketinških odnosov v 

66 hotelih so merili s pomočjo 22 lastnosti, ki se navezujejo na šest dimenzij 

marketinških odnosov. Poslovne rezultate je določalo sedem lastnosti, ki so jih 

stopnjevali na šeststopenjski skali, strnjeni pa so bili v dva sklopa, in sicer 

finančne in marketinške rezultate. Ugotovili so, da imajo marketinški odnosi 

vpliv na poslovne rezultate na splošno, kot tudi posamično na finančne in 

marketinške rezultate. Še več, ugotovili so, da bodo le hoteli, ki prevzemajo 

koncept marketinških odnosov, dolgoročno konkurenčni (Sin in drugi 2006). 

Zaradi narave hotelske industrije in tehnoloških zmogljivosti sodobne družbe, je 

danes vzpostavljanje marketinških odnosov veliko enostavnejše, kot je bilo 

nekoč. Internet namreč omogoča neposredno, dvosmerno komunikacijo med 

porabniki in ponudniki, kar je predpogoj za vzpostavljanje marketinških 

odnosov. Zato ne moremo zanemariti pomembnosti interneta kot marketinškega 

orodja (Gilbert in drugi 1999).  
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2 Internet kot marketinško orodje v hotelirstvu 

Pred nekaj desetletji je iz razvojno-raziskovalnih potreb ameriške vojske nastal 

projekt, ki je z razvojem in odmikom od prvotne ideje v devetdesetih letih 20. 

stoletja dosegel globalno razsežnost. Spletno omrežje je danes največje javno 

omrežje, ki povezuje ljudi in informacije brez časovnih in prostorskih omejitev, 

hkrati pa ga nihče ne nadzoruje in si ga ne lasti. Vehovar (1998, 89) internet 

opredeli »kot dinamičen koncept, ki povezuje ljudi, organizacije, računalnike in 

nepregledne množice najrazličnejših vsebin«. Je fenomen, ki silovito presega 

lastne meje in postaja še dostopnejši, obširnejši in hitrejši. Vse to dokazujejo 

globalni trendi.  

Danes internet uporablja že 1,5 milijarde ljudi. Po podatkih Eurostata (2009) je 

32 % Evropejcev v letu 2008 nakupovalo na internetu. Med najbolj prodajane 

sodijo ravno s turizmom povezani izdelki oziroma storitve, za katere so 

Evropejci leta 2008 porabili 256 milijard evrov oziroma 5 % več kot leta 2007. 

Od tega je bilo za nastanitve porabljenih 81 milijard evrov (večinoma za hotele, 

ostale nastanitve približno 18 % – hostli, kampi itn.).  

»Zaradi nagle širitve interneta je razumljivo, da odgovarjajoči koncepti, teorije in 

konstrukti pogosto zaostajajo za hitro spreminjajočo se realnostjo« (Vehovar 

1998, 89). Zato se v diplomskem delu ne bom poglabljala v podroben opis vseh 

storitev, ki jih internet omogoča, in v njihovo tehnološko delovanje. Internet bom 

razumela kot marketinško orodje in raziskovala, kakšno vrsto menjave 

omogoča.  

 

2.1 INTERNET KOT MARKETINŠKO ORODJE 

»Ne da se nekomunicirati,« je rekel Paul Watzlawick. Podnar in drugi (2007, 

162) zapišejo, da »se vse, kar podjetje počne na trgu, začne in konča s 

komuniciranjem«. Marketinška strategija nima prihodnosti brez ustreznega 

komuniciranja – celostnega izvajanja različnih marketinških instrumentov – saj 

bodo porabniki le tako izvedeli za ponudbo, jo spoznali in ocenili, kar posledično 

vzpodbudi povpraševanje po ponudbi (Podnar in drugi 2007).   
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Marketinško komuniciranje obsega vse komunikacijske dejavnosti, s katerimi podjetje 

obvešča, predstavlja, prepričuje in opominja kupce ali poslovne partnerje na ciljnem trgu 

o svoji ponudbi in dejavnostih. Vse, kar vzbuja pozornost ali usmerja kupca na izbrano 

ponudbo, lahko v širšem pomenu opredelimo kot marketinško komuniciranje (Podnar in 

drugi 2007, 162). 

Za uspešno poslovanje v hotelirstvu je potrebno izvajati izbor komunikacijskih 

orodij. Splet različnih oblik komuniciranja s porabniki oziroma gosti hotela je 

zajet v komunikacijski splet, ki ga avtorji (Smith in Taylor 2004; Kotler in drugi 

2006) različno opredeljujejo, glede na to, ali so oblike komuniciranja samostojno 

orodje ali del drugih orodij. Razširjeno in splošno sprejeto obliko 

komunikacijskega spleta navajata Smith in Taylor (2004), in sicer kot naslednje 

oblike marketinškega komuniciranja:1 osebna prodaja, oglaševanje, 

pospeševanje prodaje, neposredni marketing, publiciteta in odnosi z javnostmi, 

sponzorstvo, razstave, embalaža, marketing na prodajnem mestu, govorice od 

ust do ust in korporativno komuniciranje.  

»Neposredni marketing je skupek neposrednih odnosov s skrbno izbranim 

ciljnim porabnikom, z namenom doseči takojšen odziv in vzpostaviti dolgoročen 

odnos« (Kotler in drugi 2009, 468). »Je interaktivni sistem, ki uporablja enega 

ali več komunikacijskih sredstev in medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje do 

merljivega odziva oziroma transakcije« (Podnar in drugi 2007, 168). Med 

neposredno komunikacijo uvrščamo direktno pošto, komunikacijo preko 

telefona, prodajo od vrat do vrat, zadnja leta pa veliko bolj pogosto tudi 

komunikacijo preko interneta. Kotler in drugi (2009, 468) trdijo, da »je danes 

komuniciranje preko interneta najhitreje rastoča oblika neposrednega 

komuniciranja«. Brezovec (2000) je mnenja, da je v turizmu neposredni 

marketing izrednega pomena. Kot najpogostejšo obliko navaja direktno pošto, 

prizna pa, da zadnja leta turistična podjetja pospešeno uporabljajo tudi internet. 

Novejši podatki (Konečnik, 2007) kažejo, da internet v turizmu dobesedno 

izpodriva direktno pošto.  

Internet je torej sodobna oblika neposrednega komuniciranja, ki zaradi številnih 

prednosti izpodriva klasične oblike komuniciranja. Chaffey in drugi (2000, 17) 

                                            
1 Marketinška orodja niso razvrščena prioritetno, kljub temu da bom v diplomskem delu izpostavila neposredno 
komuniciranje. Organizacije orodja združujejo različno, vendar vedno integrirano, kar pomeni, da vsa orodja med seboj 
in posamično pošiljajo konsistentna sporočila prejemnikom. 
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navajajo, da internet za komunikacijo uporablja digitalni medij, kar ga bistveno 

razlikuje od konvencionalnih komunikacijskih orodij. Ključne razlike so, da je 

internet veliko bolj interaktiven, deluje po principu potega (ang. pull) in omogoča 

neposredno komunikacijo ena na ena. Prednost interneta pred ostalimi mediji je 

v neposredni dvosmerni komunikaciji med ponudnikom in porabnikom, zato je 

internet postal pomembno marketinško orodje, saj omogoča neposreden stik 

med njima. Teoretiki (Smith in drugi 2004; Kotler in drugi 2006) so mnenja, da 

so številne prednosti interneta ključne za brezpogojen odziv ponudnikov 

(oziroma hotelirjev) in porabnikov (oziroma gostov).  

Internet omogoča dostop do informacij 24 ur na dan, kar za porabnika pomeni 

razporeditev in prihranek časa. Odveč so skrbi s prevozom, težave s 

parkiranjem, pomanjkanje časa, čakalne vrste itn. Porabnika prepriča še večji 

obseg informacij in večja izbira ponudnikov hotelske storitve (Jeong in Lambert 

2001; Chaffey in drugi 2000; Law in Hsu 2006; Musante in drugi 2009). Internet 

je nedvomno močno marketinško orodje za hotelirje (Vich-i-Martorell in Pou 

2005; Murphy in drugi 2006; Cheung in Law 2009). Poslano sporočilo je s 

pomočjo internetnih orodij še bolj ciljno opredeljeno, personalizirano in 

kontekstualno, hkrati se lahko doseže ogromno skupino ljudi in ima več nadzora 

nad poslanim sporočilom (Chaffey in Smith 2009). Hotelirji tako nagovarjajo 

turiste na drugi strani sveta in to ceneje in hitreje kot kadarkoli. Pri tem uspešno 

in enostavno merijo učinkovitost, npr. koliko je bilo klikov na oglas, koliko ljudi 

se je odzvalo na poslano elektronsko sporočilo, koliko časa se obiskovalci 

zadržijo na spletni strani itn. Internet je prav tako baza podatkov o turistih, kar 

lahko hotelirji izkoristijo za vzpostavljanje stika, ohranjanje odnosov ali za 

nadaljnje raziskave (Kotler in drugi 2009).  

Prednosti za hotelirje so jasne, vendar k internetu ni priporočljivo pristopiti, kot 

pravi Brezovec (2000, 116) »zgolj iz razloga, ker je to moderno«. Tako kot pri 

vseh drugih komunikacijskih orodjih je tudi k internetu potrebno pristopiti 

strateško, določiti cilje in razumeti, kaj se želi doseči s prisotnostjo na internetu. 

Chaffey in Smith (2008, 22–39) imenujeta pet ciljev, ki jih je moč doseči z 

internetom kot marketinškim orodjem. Ponazarjata jih z modelom 5S (ang. sell, 

serve, speak, save, sizzle).  
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1. Cilj – prodaja (ang. sell); pri brskanju po internetu (npr. Amazon ali eBay) 

hitro ugotovimo, da lahko preko interneta kupimo vse mogoče. Med najbolje 

prodajane na internetu sodijo izdelki in storitve turistične panoge. Za 

hotelske sobe je dolgo veljalo, da so »delno kupljene« na internetu. To 

pomeni, da porabniki iščejo informacije o hotelu, cenah in posebnih 

ponudbah, nakup pa še vedno opravijo po tradicionalni poti. Vendar se trend 

spreminja. Še več, raziskovalci (Starkov in Price 2004) ugotavljajo, da se 

delež nakupa hotelskih sob na internetu povečuje in predstavlja okrog 40 % 

vseh rezervacij v letu 2008 (Eurostat 2009). Internet pa še vedno vpliva na 

tretjino vseh nakupov, opravljenih po tradicionalni poti. Povečuje se tudi 

nakup hotelskih sob na lastnih spletnih straneh hotelov. Za Hilton velja, da 

80 % vseh rezerviranih sob na internetu prodajo na svoji spletni strani 

(Kotler in drugi 2009).  

2. Cilj – zadovoljevati oziroma biti na voljo (ang. serve); spletna prisotnost 

lahko služi kot podporna in dodatna vrednost za porabnika v različnih fazah 

nakupnega procesa. Pred nakupom lahko pomaga z vsebino najpogostejših 

vprašanj in odgovorov (ang. FAQ), med nakupom lahko uporabniki rešijo 

kratek test in na podlagi rezultatov izberejo najustreznejšo ponudbo. Po 

nakupu pa lahko izberejo možnost za spletne opomnike o spremembah v 

ponudbi, datumu, posebnih ponudbah itn.  

3. Cilj – komunicirati (ang. speak); internet kot marketinško orodje omogoča 

povečanje zavedanja o znamki, oblikovanje znamke, analize za ugotavljanje 

porabnikovega mnenja, komuniciranje posebne ponudbe itn. Kot pravita 

Chaffey in Smith (2008), je marketing v zadnjih letih nazadoval pri 

prepoznavanju porabnikov na račun posrednikov, distributerjev, agentov in 

oglaševalskih agencij. Z internetom in vsemi storitvami, ki jih internet ponuja, 

pa se ponovno odpira možnost, da se ponudniki neposredno približajo 

porabniku, ga nagovorijo in poslušajo.  

4. Cilj – optimizirati stroške in čas (ang. save); uporaba interneta za 

zmanjševanje stroškov, hkrati pa tudi časa in napora. Stroški pošiljanja 

sporočil, katalogov, brošur itn. preko navadne pošte so denimo bistveno 

dražji od pošiljanja preko elektronske pošte.  

5. Cilj – uporaba interneta za zavedanje o blagovni znamki in njeno utrditev 

(ang. sizzle); Chaffey in Smith (2008) pravita, da lahko blagovni znamki 
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dodajamo vrednost preko internetne izkušnje. Pri tem opozarjata, da 

moramo znamko zaščititi s pridobivanjem zaupanja, npr. večjo varnostjo 

nakupa preko interneta.  

Cilje dosežemo preko skrbno izdelane strategije in premišljene taktike. Kotler in 

drugi (2009, 487–492) so mnenja, da podjetja oziroma hotelirji svojo internetno 

prisotnost najpogosteje udejanjajo na štiri načine:  

1. elektronska pošta – je neprecenljiva investicija, zaradi nizkih stroškov, ciljne 

učinkovitosti in baze podatkov o porabnikih. Po podatkih, naj bi se vsak 

porabljen dolar, ki ga podjetje investira v komuniciranje z elektronsko pošto, 

povrnil nazaj v 52 dolarjih; 

2. spletni oglasi – porabniki porabijo vedno več časa na internetu, zato 

ponudniki namenjajo več denarja spletnemu oglaševanju, z namenom, da bi 

povečali zavedanje o blagovni znamki ali da bi privabili obiskovalce na svojo 

spletno stran;  

3. socialna omrežja – Facebook, Twitter, MySpace, YouTube itn. povezujejo 

več milijonov ljudi v skupnosti in jim omogočajo, da se »zbirajo«, »družijo«, 

izmenjujejo mnenja in informacije na internetu. Za ponudnike to pomeni 

bazo podatkov o porabnikih in njihovih značilnostih ter priložnost za 

vzpostavljanje odnosov. Za hotelirje so pomembne predvsem skupnosti, kjer 

turisti ocenjujejo hotele, npr. TripAdvisor, HotelChatter itn.; 

4. spletna stran – najpogostejša oblika internetne prisotnosti ponudnikov. 

Kotler in drugi (2009, 489) so mnenja, da mora marketing poiskati učinkovit 

način za pridobitev obiskovalcev spletne strani, jih tam obdrži in prepriča, da 

se ponovno vrnejo.  

Kotler in Keller (2006, 485) ter Chaffey in Smith (2009, 12) izpostavljajo štiri 

interakcije, ki lahko potekajo na internetu med ponudniki in porabniki: podjetje–

potrošnik (B2C), podjetje–podjetje (B2B), potrošnik–potrošnik (C2C) in 

potrošnik–podjetje (C2B). Buhalis (2003, 40) dodaja še eno obliko povezave, 

vladne institucije, in svoje spoznanje aplicira na turistični trg (glej Tabelo 2.1). 
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Tabela 2.1: Oblike interakcij na internetu za turistični trg 

 

Vir: Buhalis (2003, 40). 

Na internetu gre torej za interakcije med uporabniki. Internet lahko opredelimo z 

več lastnostmi, najpomembnejša izmed vseh je menjava (Ried in Bojanic 2006, 

345–348): 

 menjava informacij – menjava lahko vključuje informacije ali komunikacijo. 

Izmenjava obstaja med posamezniki in/ali med organizacijami;  

 menjava izdelkov ali storitev – primer takšne menjave v turizmu je spletna 

rezervacija letalskih kart in hotelskih sob; 

 napredna menjava – je korak dlje od ene same menjave in omogoča več 

zaporednih menjav. Tipičen primer: ko se gost odjavi iz hotelske sobe, je ta 

informacija nemudoma poslana na oddelek vzdrževanja hotelskih sob. Ko 

sobarica opravi svoje delo, je informacija poslana na splet in soba je 

ponovno na voljo; 

 selektivna menjava – obstaja več možnih aktivnosti med posameznikom in 

organizacijo in med organizacijami samimi. Imenujejo se internet, intranet in 

ekstranet. Elektronsko omrežje za organizacije opredeli Buhalis (2003, 18): 

internet je okno v svet in interakcija z vsemi deležniki, intranet je namenjen 

zaposlenim in notranji organizaciji, medtem ko je ekstranet namenjen 

partnerjem organizacije.  

Internet je popolnoma integriran in uveljavljen kot strateško marketinško orodje. 

Moč in potencial, ki ju lahko doprinese v marketinški proces, sta tako široka in 
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vplivna, da ob neustrezni uporabi govorimo celo o internetni marketinški 

kratkovidnosti. Internet je potrebno v celoti poznati in razumeti kot 

komunikacijsko, distribucijsko in prodajno orodje. Še več, njegove prednosti in 

potencial je treba izkoristiti za vzpostavljanje marketinških odnosov (Chaffey in 

drugi 2000). 

 

2.2 INTERNET V HOTELIRSTVU 

Informacijsko-komunikacijska tehnologija je ključno vplivala na razvoj turistične 

panoge. Še pred splošno uporabo interneta je turistična panoga že poznala 

CRS in GDS računalniška sistema, namenjena pridobivanju, shranjevanju 

informacij in kontroliranju turističnih transakcij. CRS sistem (ang. Computer 

Reservation System) so v letalski industriji uporabljali že leta 1960. Kasneje, 

okrog leta 1980, je sistem začela uporabljati celotna panoga turizma, kar še 

danes poznamo pod imenom GDS (ang. Global Distribution System) in je 

najpomembnejši distribucijski kanal za večino ponudnikov turističnih storitev. 

Teh sistemov se do uvedbe interneta turisti niso niti zavedali, saj so pri 

rezervacijah imeli ključno vlogo posredniki, turistični agentje idr. Danes so štirje 

vodilni GDS sistemi Amadeus, Galileo, Sabre in Worldspan (Buhalis 2003).  

Po pregledu številne literature avtorji jasno navajajo prednosti interneta in 

njegov neprimerljiv vpliv na hotelirstvo. Med najpogostejše prednosti večinoma 

navajajo povečanje produktivnosti, izboljšanje kakovosti storitve, optimizacijo 

stroškov, povečano zadovoljstvo gostov, dolgoročni dobiček, konkurenčnost, 

neposreden stik med porabniki in ponudniki, lažjo komunikacijo, doseg 

globalnega trga itn. Kot pomembno komunikacijsko in distribucijsko orodje ga 

vidijo O'Connor in Murphy (2004) ter Musante in drugi (2009). Cheung in Law 

(2009) vidita prednosti za hotelirje in porabnike. Hotelirjem internet omogoča 

neposredno komuniciranje storitve s porabnikom, hitreje ter brez časovnih in 

geografskih omejitev. Pri tem lahko hotelirji zmanjšujejo distribucijske stroške, 

povečajo pa dobiček in tržni delež. Podobno velja za porabnike. Internet jim 

omogoča neposredno komuniciranje s hotelirji in neposredno menjavo, 

kadarkoli in kjerkoli. Internet je prednost tako za porabnike kot ponudnike, ker 
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omogoča hitrejšo, enostavnejšo in fleksibilnejšo menjavo (Vrontis in drugi 

2006). Standing in Vasudavan (1999) v internetu vidita priložnost za 

optimizacijo stroškov hotela in izboljšanje ponudbe za goste. Internet omogoča 

graditev neposrednih odnosov s porabniki, pri čemer neposreden dostop do 

informacij pomaga odkrivanju želja in potreb porabnikov. Internet hkrati 

omogoča menjavo brez posrednikov in dodatnih stroškov. Vich-i-Mortorell in 

Pou (2005) ugotavljata, da je splošna uporaba interneta pozitivno vplivala na 

industrijo. Internet je kot marketinško orodje vplival na povečanje konkurenčne 

prednosti hotela, optimiziranje stroškov, povečanje poslovne rasti, razvoj baze 

podatkov in lojalnosti porabnikov. Navajata, da je za zadovoljevanje 

porabnikovih želja in preživetje podjetja na dolgi rok, nujno prevzeti internet kot 

marketinško orodje. Williams (2006) je mnenja, da je hotelska industrija kot 

nalašč za internet, in sicer zaradi neoprijemljivosti storitve, visokih stroškov, 

visoke vpletenosti v nakup, heterogenosti ponudbe, visokega tveganja in 

možnosti za diferenciacijo. Leong (2001) se z njimi strinja in dodaja, da 

zgoščene informacije na internetu ustrezajo hotelski industriji, saj je rezervacija 

hotelske sobe na znanju in informacijah temelječa storitev.  

Upoštevajoč vse prednosti, ki jih internet prinaša, je prevzemanje nove 

tehnologije pogoj za preživetje na trgu. Vendar za uspeh ni dovolj zgolj 

prisotnost. Internet je učinkovit le s pravim pristopom. Za uspeh hotela je 

pomemben strateški pristop k uporabi interneta. Le ob strateški izvedbi internet 

znižuje delovno moč, distribucijo in optimizira stroške, pri tem pa povečuje 

prodajo in kakovost storitve (Murphy in drugi 2006).  

Že po nekaj letih splošne uporabe interneta je mogoče zaznati bistvene 

spremembe tako v celotni panogi turizma, kot tudi v hotelirstvu (Buhalis 2000). 

Fenomen posledic uporabe in uvajanja interneta je zanimivo področje tudi za 

raziskovalce, ki ugotavljajo, da je internet korenito spremenil industrijo oziroma 

celotno turistično panogo (Buhalis 2003; Zafiropoulos in Vrana 2006; Murphy in 

drugi 2006). Te spremembe so prisilile hotelirje, da so ponovno premislili o 

obstoječih marketinških principih. Pod drobnogled so morali vzeti in skrbno 

premisliti o rabi interneta kot orodja ter združiti in uravnotežiti strategijo z 
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obstoječimi marketinškimi principi (Buhalis 2003; Buhalis in Zoge 2007; Buhalis 

in Law 2008).  

Med obširnejše raziskave posledic uvedbe interneta v turizmu, sodi analiza 

Buhalisa in Zoge (2007), ki ugotovita, da je internet znatno vplival in spremenil 

celotno turistično panogo (glej Tabelo 2.2). Spremembe v panogi ponazorita s 

Porterjevim modelom petih silnic. Porterjeva strukturna analiza panoge oziroma 

model petih silnic določa konkurenčno intenzivnost in posledično privlačnost 

nekaterih trgov. Bistvo modela je prepoznavanje ključnih strukturnih značilnosti 

panoge, ki določajo moč konkurenčnih sil, hkrati pa tudi dobičkonosnost 

panoge. Porter konkurenčne silnice, ki določajo naravo tekmovalnosti v panogi 

in njej kot celoti opredeli kot: nevarnost vstopa novih konkurentov v panogo, 

tekmovalnost med obstoječimi konkurenti, nevarnost substitutov, pogajalska 

moč kupcev in pogajalska moč dobaviteljev (Banič 2004; Buhalis in Zoge 2007).  

Prvič, Porter (v Buhalis in Zoge 2007) pravi, »da tekmovalnost med podjetji 

nastane, ker eno ali več podjetij čuti pritisk ali vidi priložnost za izboljšanje 

lastnega položaja«. Buhalis in Zoge (2007) ugotavljata, da je internet po eni 

strani zmanjšal razlike med konkurenti, ker omogoča večjo preglednost nad 

aktivnostmi konkurence. Po drugi strani pa je povečal konkurenco, ker omogoča 

globalno zastopanje, oblikovanje partnerstva, neposredni dostop na trg, vstop 

tudi manjšim hotelom itn. Drugič, v najširšem pomenu podjetje ne tekmuje le s 

podjetji v svoji panogi. Možnost menjave za substitute se z internetom poveča. 

Kot rešitev Buhalis in Zoge (2007) vidita pomembnost vzpostavljanja močne 

blagovne znamke in lojalnosti. Tretjič, Buhalis in Zoge (2007) ugotavljata, da je 

internet vplival na povečano pogajalsko moč kupcev, saj imajo porabniki sedaj 

dostop do informacij, razumejo ponudbo in pogoje ter so vseskozi izpostavljeni 

posebni ponudbi. Avtorja nadaljujeta, da je povečanje pogajalske moči kupcev 

moč povezati tudi z večjo udobnostjo, preglednostjo, prilagodljivostjo, 

neposredno komunikacijo z dobavitelji in globino razpoložljivih informacij. Prav 

tako jim internet omogoča, da sami dinamično sestavljajo individualno ponudbo 

s kombiniranjem različnih storitev (tj. nastanitev, prevoz itn.). Četrtič, pogajalska 

moč dobaviteljev je tem večja, čim bolj so ti skoncentrirani in čim bolj so kupci 

vezani nanje, saj lahko tako povečujejo ceno in/ali znižajo kakovost proizvodov 
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in storitev. Garces in drugi (v Buhalis in Zoge 2007) pravijo, »da je z vidika 

dobaviteljev internet spremenil način, kako turistične organizacije načrtujejo, 

nadzorujejo, upravljajo in vključujejo velik del dejavnosti«. Internet vpliva na 

dobavitelje dvojno: tradicionalni dobavitelji in posredniki so izgubili tržni delež in 

so morali spremeniti svoje poslovne modele, hkrati pa so se pojavili novi, 

internetni posredniki. In petič, internet ne predstavlja posebnih ovir za nove 

tekmece, vendar kot ugotavljata avtorja zaradi dejstva, da je konkurenca le en 

klik stran, na internetu ne preživijo vsi. Čeprav internet omogoča ustvarjanje 

pozitivnega odnosa s porabniki in vzpostavitev lojalnosti, porabniki pred 

nakupom preverijo najmanj pet spletnih strani.  

Tabela 2.2: Vpliv interneta na turistično panogo 

 
Razlaga znakov: TA – turistične agencije; TO – turoperaterji; P – potrošniki; H – hoteli; A – letalske družbe; INT – na 
spletu; TRA – po tradicionalni poti, ↑ – moč se je povečala, ↓ – moč se je zmanjšala. 

Vir: Buhalis in Zoga (2007). 

Raziskovanja sprememb v hotelirstvu sta se lotila tudi O'Connor in Murphy 

(2004), ki sta pregledala obstoječe raziskave, ki so preučevale internet v 

hotelirstvu. Z analizo sta ugotovila, da je internet na splošno vplival na tri 

področja v hotelirstvu: 

1. oblikovanje cene; 

2. distribucijo; 

3. interakcijo s porabnikom. 

Transparentnost cen na internetu je vplivala na klasično strategijo postavljanja 

cen v hotelirstvu. Cena hotelske sobe je z internetom postala preglednejša, kar 

pomeni dvoje. Po eni strani, turisti preko več kanalov iščejo najugodnejšo 
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ponudbo, zato cena pada. Še več, internetni posredniki hotelskih sob 

spodbujajo konkurenco, ki temelji zgolj na ceni, zato so cene začele naglo 

padati. Po drugi strani pa se cena globalizira in razlike med razvitim in 

nerazvitim svetom niso več tako izrazite. O'Connor in Murphy (2004) torej 

ugotavljata, da sta povečana konkurenca in zmanjševanje cen za sobo, prisilila 

hotelirje k ponovnemu premisleku o cenovni strategiji, ki spodbuja rezervacije 

na lastnih spletnih straneh ter implementaciji marketinških odnosov. Glavne 

hotelske verige, kot denimo Hilton in Marriott, beležijo rezervacije sob preko 

interneta v skupni vrednosti več milijonov dolarjev. Zgolj Hilton poroča o 

rezervacijah za 3,5 milijona dolarjev prodanih sob preko lastne spletne strani 

(Kotler in drugi 2009). 

Elektronska distribucija je vplivala na nakupno vedenje porabnikov in za vedno 

spremenila način, na katerega turisti rezervirajo sobo. To je vplivalo na hotelirje, 

da so veliko večino namestitev zaupali tretjim osebam, kar posledično pomeni, 

da hoteli izgubljajo nadzor nad prodajo hotelskih sob in nad ceno, ki je zdaj v 

popolni domeni posrednikov. O'Connor in Murphy (2004) ugotavljata, da 

internet vlogo posrednika in klasično distribucijo spreminja dvojno. Prvič, z 

nastankom elektronske distribucije, in drugič, ker se kot posledica prvega 

spremenijo tudi tradicionalni distribucijski kanali. Spletni posredniki še bolj 

oblastno, kot so to počeli tradicionalni posredniki, vplivajo na ceno in prodajo. 

Carroll in Siguaw (v O'Conor in Murphy 2004) govorita o t. i. trgovskem modelu 

(ang. merchant model), kjer posredniki določajo prodajno ceno z dodajanjem 

marž na že znižano ceno s strani hotela. Hkrati je elektronska distribucija 

postala zelo zapletena, saj internet ponuja vedno več kanalov, ki jih je zelo 

težko nadzorovati. Pri tem pa je nujna zelo draga in kompleksna infrastruktura, 

ki podpira tak sistem. Posledično, navajajo Kotler in drugi (2009), se hoteli 

trudijo privabiti porabnike na svoje lastne spletne strani. Hiltonu to že uspeva, 

saj na letni ravni 80 % vseh sob odda preko lastne spletne strani. Manjšim in 

samostojnim hotelom avtorja raziskave predlagata gradnjo odnosov in lojalnosti 

z gosti. Z razvojem tesnih odnosov in zaupanja se zmanjša možnost zamenjave 

s konkurenco, kar pripomore k snovanju dolgoročnih odnosov. Vse to je 

smiselno, ker bo posrednikov na spletu vedno več in odločitev, kateri kanal 

izbrati, bo postala še veliko težja (O'Connor in Murphy 2004).  
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Internet je vplival na nakupno vedenje turistov. O'Connor in Murphy (2004) 

ugotavljata, da morajo hotelirji na internetu poskrbeti, da zadovoljijo 

porabnikovo potrebo po informacijah in njegova pričakovanja. Iskanje informacij 

na internetu je namreč eden izmed prvih korakov pri nakupnem vedenju novega 

turista. Nujna je postavitev lastne spletne strani, ki odgovarja na vsa vprašanja 

turistov, pri čemer pa morajo hotelirji upoštevati, da ima novi turist veliko več 

znanja, saj razpolaga z večjo količino informacij in zato za svoj denar išče 

izjemno vrednost. Pri spoznavanju novega turista pomaga, če hotelirji razumejo 

proces iskanja informacij na internetu. Katera podporna internetna orodja 

uporabljajo? Buhalis in Law (2008) predlagata vključitev v spletne agencije 

(Expedia), iskalnike in meta-iskalnike (Google in Kajak), sisteme za upravljanje 

z destinacijami (visitbritain.com), socialne mreže in 2.0 spletne portale (Wayn in 

TripAdvisor), portale za primerjavo cen (Kelkoo) itn. Po drugi stani pa internet 

omogoča, da se gostje preko spletne strani povežejo neposredno s hotelirji. 

Buhalis (1998) ter Kotler in drugi (2009) ugotavljajo, da število rezervacij na 

lastnih spletnih straneh hotelov raste, pri čemer ima zadovoljstvo na spletnih 

straneh pozitiven vpliv na lojalnosti gostov.  

 

2.3 INTERNET IN MARKETINŠKI ODNOSI S PORABNIKI 

Zmogljivost interneta in internetnih orodij pogosto opredeljujemo tudi s 

konceptom WEB 1.0, WEB 2.0, sedaj že 3.0 in 4.0 (Chaffey in Smith 2009). Gre 

za generacije, ki opredeljujejo tehnološki razvoj interneta. Za hotelirje je nujno, 

da razumejo vsako izmed teh generacij, saj bodo le tako lahko učinkovito 

izkoristili internet kot orodje. Generacije, ki prihajajo uporabnikom omogočajo 

več kot le pridobivanje informacij, saj lahko uporabniki sodelujejo pri oblikovanju 

spletnih vsebin. Statične spletne strani so zastarele, saj internet omogoča 

dinamične aplikacije in bogate vsebine s pomočjo slike, zvoka in videa. Še več, 

internet omogoča dvosmerno komunikacijo, neposreden dialog s porabnikom in 

priložnost za vzpostavljanje marketinških odnosov (Chaffey in drugi 2000).  

Neposredno komuniciranje velja za izjemno močan instrument gradnje in 

vzdrževanje odnosov v hotelirstvu. Danes, v digitalni dobi, je vzpostavljanje 
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neposrednega odnosa geografsko in časovno neomejeno, zato ne moremo 

spregledati potenciala interneta kot orodja marketinških odnosov. Dolgoročen 

odnos je možno graditi tudi z internetom in zadovoljevati potrebe porabnika 

tako, »da se ta za konkurenco niti ne ozira več, kar pomeni, da je v svoj odnos 

do ponudnika vnesel pozitivna čustva in o njem govori kot o svojem hotelu« 

(Brezovec 2000, 137). Internet omogoča neposredno nagovarjanje 

posameznega porabnika bolj ciljno kot kadarkoli, pri tem pa zmanjšuje stroške, 

kar pomeni, da ustvarja idealno okolje za vzpostavljanje marketinških odnosov 

(Chaffey in drugi 2000). 

Pri raziskovanju interneta kot komunikacijskega orodja, Geiger in Martin (1999) 

ugotavljata, da internet ustvarja priložnost za vzpostavljanje marketinških 

odnosov. V svoji študiji izpostavljata spletno stran kot orodje za marketinške 

odnose, in sicer v odnosu in primerjavi z drugima dvema pristopoma, ki ju 

imenujeta ornamentalni (ang. ornamental approach) in informacijski (ang. 

informational approach) pristop.  

Geiger in Martin (1999, 25) pojasnjujeta, da je internet idealno orodje za 

vzpostavljanje marketinških odnosov:  

Internet je medij, ki ga lahko uporabljamo z različnih vidikov kot orodje marketinških 

odnosov. Če marketinške odnose razumemo kot razmerja, povezovanje in interakcijo 

(Gummesson 1997, 267), internet predstavlja medij, kjer se omenjene oblike 

vzpostavljajo brez večjih ovir. /…/ Če je cilj marketinških odnosov zmanjševanje 

stroškov pri menjavi (Bottle 1996), internet predstavlja medij, kjer so vzpostavitveni 

stroški relativno majhni za obe strani. /…/ In, kadar gre za redne, stalne in pogoste 

menjave informacij, kot predpogoj za vzpostavitev odnosov (Heide and John 1992), je 

internet idealen medij pri doseganju teh komunikacijskih zahtev marketinških odnosov 

(Geiger in Martin 1999, 25). 

Trije pristopi, ki govorijo o tem, kako podjetja udejanjajo spletno stran, so 

(Geiger in Martin 1999): 

1. ornamentalni pristop – pri ornamentalnem pristopu podjetja k internetu gre 

zgolj za formalno prisotnost. Avtorja sta mnenja, da ta podjetja čutijo, da 

morajo biti prisotna na internetu, vendar nimajo nobenih konkretnih ciljev z 

ustvarjeno spletno stranjo. Lastnosti takšne spletne strani so ena glavna 
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stran ali zelo majhno število podstrani in skopost z informacijami, ki so zelo 

redko vsebinsko posodobljene. Navadno so take spletne strani domena IT 

oddelka in ne marketinga; 

2. informacijski pristop – marketing, ki ubere informacijski pristop, se zaveda 

pomembnosti podajanja informacij. Na spletnih straneh je veliko informacij, 

ki so vedno točne, relevantne in ažurne. Opis izdelkov oziroma storitev je 

opredeljen precej natančno, poskrbljeno pa je tudi za izpostavljenost na 

internetu. A takšna podjetja pozabljajo na spletni dialog s porabniki. Spletne 

strani tako ne omogočajo povratnih informacij oziroma kakršnekoli menjave;  

3. pristop marketinških odnosov – podjetja po tej strategiji internet dojemajo kot 

orodje za oblikovanje in vzdrževanje marketinških odnosov. Spletna stran ne 

temelji več na tem, da podjetje posreduje informacije porabnikom. 

Nasprotno, porabniki igrajo aktivno vlogo ne le pri iskanju informacij v zvezi 

z njihovimi posebnimi potrebami izdelkov in storitev, sodelujejo tudi pri 

posredovanju teh potreb podjetjem ter vstopajo v stalen dialog z njimi.  

Chaffey in drugi (2000, 122) navajajo, da obstaja pet različnih stopenj 

pojavnosti spletne strani: 

 stopnja 0 – brez spletne strani; 

 stopnja 1 – spletna stran deluje zgolj kot rumene strani, na njej so seznami 

drugih podjetij; 

 stopnja 2 – enostavna, statična spletna stran, ki je zelo podobna brošuri; 

 stopnja 3 – enostavna spletna stran, z določeno stopnjo interaktivnosti in 

iskalnikom po strani. Uporabniku je na voljo več informacij, med drugim tudi 

cene; 

 stopnja 4 – interaktivna stran, ki omogoča transakcije z uporabniki;  

 stopnja 5 – naprednejša stran, ki v celoti zagotavlja interaktivnost in 

vzpostavlja marketinške odnose z uporabniki.  

Internet je priložnost za vzpostavljanje marketinških odnosov, ugotavljajo Bauer 

in drugi (v Antioco in Lindgren, 2005), ki v svoji raziskavi trdijo, da je internet 

inovativen instrument za grajenje marketinških odnosov. Antioco in Lindgren 

(2005) ugotavljata, da ima internet izjemne lastnosti, saj omogoča nenehen 

dostop do informacij. Poleg tega pa lahko informacije, ki so shranjene na 
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internetu, pridobimo kadarkoli in jih hkrati pošljemo na katerokoli stran sveta v 

samo minuti. Naslednja pomembna lastnost interneta je interaktivnost, ki 

omogoča povezovanje več različnih strani. Tretjič, internet omogoča tudi 

učinkovit prenos informacij. Ne samo, da jih lahko naložimo v vsakem trenutku 

in z nizkimi stroški, internet ima tudi multimedijske zmogljivosti. Izpostaviti 

moramo tudi individualnost interneta, ki omogoča, da uporabnik izbere 

informacijo individualno. Nenazadnje pa nam integracija internetne 

komunikacije in transakcije omogoča, da nemudoma naročimo izdelke in 

storitve.  

Antioco in Lindgren (2005) dodajata, da na marketinške odnose na internetu 

vplivajo tri spremenljivke, s katerimi lahko merimo marketinške odnose (glej 

Sliko 2.1). Prva je zavezanost, ki jo razumemo kot rezultat dobrih medosebnih 

odnosov. Anderson in Weitz (v Antioco in Lindgren 2005) zavezanost opredelita 

kot »željo po razvoju stabilnega odnosa in pripravljenost do kratkoročnega 

odrekanja za ohranjanje razmerja«. Druga spremenljivka je zaupanje, ki jo Jap 

in Weitz (v Antioco in Lindgren 2005) opredelita kot »sposobnost za zanesljivo 

napoved aktivnosti partnerja v tem razmerju in prepričanje, da partner ne bo 

deloval oportunistično, ko bo imel za to priložnost«. Tretja spremenljivka je 

zadovoljstvo, ki je dosežena, ko je zaznana korist za obe strani enaka ali večja 

od pričakovane. Bauer in drugi (v Antioco in Lindgren 2005) za te spremenljivke 

ugotavljajo, da: ima zaupanje pozitiven vpliv na zavezanost, da ima 

zadovoljstvo vpliv na zavezanost in da zadovoljstvo posredno vpliva na 

zavezanost, ki pa je odvisna od zaupanja.  

Slika 2.1: Odnos med zavezanostjo, zaupanjem in zadovoljstvom 

 

Vir: Antioco in Lindgren (2005). 
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Na internetu je zaupanje zelo pomembno, predvsem pri spletnem nakupovanju. 

Zato je ključno, da hotelirji na spletni strani pridobijo porabnikovo zaupanje in se 

nenehno sprašujejo, ali jim gostje zaupajo. Odstraniti je potrebno vse moteče 

lastnosti spletne strani, ki bi kakorkoli vzbujale dvom. Še več, dodati je potrebno 

tiste vsebinske lastnosti, ki v porabniku vzbudijo zaupanje. Chaffey in Smith 

(2009, 150–151) podata nekaj napotkov za vzpostavljanje zaupanja in lojalnosti 

na spletni strani: 

 na spletni strani naj bo jasna izjava o varnosti in zaupnosti podatkov; 

 spletna stran naj sledi načelom varnosti in zasebnosti na vseh trgih; 

 na spletni strani naj bo prioriteta varovanje osebnih podatkov o porabnikih; 

 spletna stran naj si priskrbi neodvisen certifikat, ki določa varnost in 

zasebnost porabnikov;  

 na spletni strani naj bo izjava, ki poudarja odličnost kakovosti storitve in 

komunikacije; 

 vsebina na spletni strani naj razlaga potek dejanj, ki jih izvaja porabnik, 

predvsem, če gre za nakupovanje na spletni strani; 

 spletna stran naj bo ustvarjena tako, da je izkušnja za porabnika prijetna. 

Gilbert in drugi (1999) navajajo smernice, ki določajo, kako naj hotelirji 

uporabljajo internet za vzpostavitev marketinških odnosov. Za dolgoročni odnos 

tako predlagajo pet korakov: 

1. identifikacija obiskovalca spletne strani – na spletnih straneh je mogoče 

zbrati ogromno informacij o gostih (preko osebnih profilov, vprašalnikov itn.), 

tudi o tem, kaj si želijo in s čim so (ne)zadovoljni;  

2. izboljševanje ponudbe – za vzpostavljanje trajnega stika z gostom je možno 

izkoristiti spletne ankete, obrazce za vprašanja in odgovore, elektronsko 

pošto itn. Hotelirji lahko uporabijo pridobljene podatke, za izboljšanje tistih 

storitev, ki ne izpolnjujejo ali presegajo pričakovanja porabnikov. Še več, 

nagovarjajo lahko goste, ki so prenehali obiskovati hotel ali so neaktivni dalj 

časa; 

3. informiranje za izboljševanje poznavanja hotelske ponudbe – internet lahko 

služi kot strateški informacijski center, ki omogočajo objavo informacij o 

hotelu, o posodobitvah storitve, novi ponudbi in ugodnostih. Preko e-novic je 
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mogoče informirati lojalne in potencialne goste. Na ta način bodo gostje 

bolje spoznali hotelsko storitev, kar lahko poveča lojalnost do blagovne 

znamke; 

4. večkratno nakupovanje – spodbujanje k (ponovnemu) nakupu preko spletne 

strani in preko elektronske pošte;  

5. programi lojalnosti – predlagajo posebne programe za lojalne goste in 

posebne osebne spletne strani, ki se uporabljajo izključno z uporabniškim 

imenom in geslom. Na ekskluzivnih spletnih straneh so lahko članom na 

voljo revije, posebne ponudbe in nagrajevani programi.   

Brezovec (2000, 145) trdi, da »sodobni marketinški odnosi za hotelirstvo niso 

poslovna novost, saj so hotelirji od nekdaj ustvarjali zaupanje skozi kakovost in 

način storitve«. Vendar je v tako kompleksno sestavljeni storitvi velik problem 

standardizacija kakovosti le-te, saj je, kot pravi Brezovec (2000), »sestavljena iz 

številnih medsebojnih stikov in dejanj med ponudniki in gosti, zato je priložnosti 

za ustvarjanje, potrjevanje in zapravljanje zaupanja veliko«. Brezovec (prav 

tam) je mnenja, da »vsako dejanje predstavlja t. i. trenutek resnice o podjetju« 

in ker je internet oziroma spletna stran velikokrat prvi stik gosta s hotelom, 

morajo hotelirji poskrbeti, da zaupanja ne zapravijo že v izhodišču. 

 

 

3 Vsebina spletnih strani hotelov 

Spleta stran2 je navadno prvi stik gosta s hotelom, zato je ena od 

pomembnejših vidikov pridobivanja gostov in za hotel opravlja štiri klasične 

funkcije: informiranje, komuniciranje, transakcijo in distribucijo (Žižek in Žižek 

2010). Med vsemi storitvami na internetu je spletna stran ena od najpogostejših, 

najpreprostejših in hkrati tudi najpomembnejših oblik prisotnosti hotelov na 

internetu (Kotler in drugi 2009). Iz tega razloga hotelirji pogosto razmišljajo, 

kako postaviti vsebinsko učinkovito spletno stran, ki bi zadovoljila čim več 

                                            
2 V računalništvu je spletna stran dokument ali vir informacij, kjer so lahko objavljene različne vsebine – besedilo, slike, 
povezave, zvočni in video posnetki. V marketingu je spletna stran orodje za doseganje marketinških in komunikacijskih 
ciljev. 
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uporabnikov in jih na spletni strani tudi obdržala. Sprašujejo se, kakšno vsebino 

išče porabnik in katere informacije ga zadovoljijo. Vsebinsko učinkovita spletna 

stran podpira nakupne faze porabnika ter zadovolji njegove želje in potrebe 

(Murphy in drugi 2006; Buhalis in Law 2008).   

Najpomembnejša je torej vsebina (Jeong in Lambert 2001; Musante in drugi 

2009), pri čemer razvijalci spletnih strani ne smejo zanemariti standardov 

učinkovitosti pri grafičnih, oblikovnih in tehnoloških elementih (Shegg in drugi 

2002). Danes na precej zasičenem trgu in ob poplavi številnih spletnih strani 

velik pomen pripisujemo tudi iskalnemu marketingu (Chaffey in Smith 2009). 

Ker je vsebina tista, ki podpira različne faze nakupa (O’Connor in Murphy 2003; 

Chaffey in drugi 2000; Buhalis in Law 2008), pri svojem raziskovanju dajem 

prednost prav vsebini spletne strani. To ne pomeni, da zanemarjam iskalni 

marketing in grafične, oblikovne ter tehnološke elemente, vendar v tem delu 

učinkovitost teh elementov razumem kot samoumevne. 

Kotler in drugi (2009) so mnenja, da danes uporabniki hitro zapustijo spletno 

stran, ki ne izpolnjuje vsebinskih standardov. Ključ do uspeha je vsebina, ki 

obdrži goste na spletni strani in jih spodbudi, da jo ponovno obiščejo. Kotler in 

drugi (2009, 488) predlagajo, da morajo podjetja nenehno posodabljati spletno 

stran in s tem zagotovijo aktualnost, ažurnost in uporabnost informacij. 

Predlagajo, da morajo strokovnjaki upoštevati koncept 6C za postavitev 

učinkovite spletne strani (ang. context, content, community, costumization, 

communication, connection in commerce). V prevodu: okvir (vključuje 

postavitev in dizajn), vsebina (vključuje besedilo, fotografije, zvok in video), 

skupnost (vključuje načine, na katere je omogočena komunikacija med 

uporabniki), prilagoditev (vključuje možnost prilagoditve spletne strani vsakemu 

posamezniku), komunikacija (načini, na katere spletna stran omogoča 

dvosmerno komunikacijo), povezava (stopnja, do katere je spletna stran 

povezana z drugimi spletnimi stranmi) in poslovanje (možnost, da stran 

omogoča menjavo). Za dolgoročen odnos z gosti morajo ponudniki dodati še en 

C (ang. constant change): nenehno obnavljanje in spreminjanje. Chaffey in 

drugi (2000, 221) opredelijo značilnosti učinkovite informacije na spletni strani. 

Ta mora biti po njihovem mnenju personalizirana, enostavna za izslediti, 
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pravočasna, ažurna, točna, jasna, izčrpna in relevantna. Spletna stran mora biti 

usmerjena k uporabniku, pri čemer so pomembne naslednje lastnosti (Chaffey 

in drugi 2000, 221): 

 uporabnikovo poznavanje izdelka, storitve in podjetja – porabniki, ki ne 

poznajo ponudnika, pričakujejo odgovore na vprašanja, kaj ponudnik ponuja, 

kako lahko opravijo nakup, kako ga lahko nagovorijo in, ali jim je na voljo 

posebna ponudba. Še več, ponudnik mora poskrbeti za zaupanje do spletne 

strani ter korporativno identiteto in blagovno znamko. Informacije morajo biti 

zanimive in uporabne tudi za večkratne uporabnike; 

 porabnikovo poznavanje interneta – čeprav večina porabnikov uporablja 

internet, jih je nesmiselno obremenjevati s procesi, v katerih niso vešči − 

npr. da morajo namestiti posebne aplikacije za ogled določenih vsebin, kot 

so animacije itn. Prav tako mora biti spletna stran oblikovana tako, da 

uporabniku nudi prijetno uporabniško izkušnjo. Enostavna in prijetna 

izkušnja pomeni večjo verjetnost za lojalnost do spletne strani hotela in 

ponoven obisk; 

 tip porabnika – informacije naj bodo kategorizirane in razporejene tako, da 

jih lahko porabniki hitro najdejo. Tudi posebne informacije (hotelski gostje 

npr. velikokrat potujejo v skupini ali pa z domačimi ljubljenčki), morajo biti 

jasno izpostavljene in hitro dosegljive;  

 faze nakupnega procesa – spletna stran mora podpirati faze nakupnega 

procesa, prilagojene različnim porabnikom. Kotler in drugi (2006, 164) 

nakupni proces opredelijo kot faze: prepoznavanje potrebe, iskanje 

informacij, izbira med alternativami, nakupna odločitev in ponakupni proces. 

Vsebina na spletni strani omogoča usmerjanje porabnika skozi faze 

nakupnega procesa (Chaffey in drugi 2000).  

Dejstvo, da je ena od pomembnih vidikov pridobivanja gostov urejena in 

preprosta spletna stran, je spodbudilo oblikovanje številnih raziskav spletnih 

strani hotelov. Nekaj pomembnejših obravnavam v naslednjem podpoglavju.  
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3.1 RAZISKAVE SPLETNIH STRANI HOTELOV IN IZPELJAVA 

RAZISKOVALNIH VPRAŠANJ 

Teoretiki in raziskovalci so od začetka splošne uporabe interneta verjeli v 

njegovo  pomembnost in mu napovedovali močan vpliv na hotelsko industrijo. Z 

leti se je število raziskav povečevalo, hkrati z njimi pa tudi obseg in zahtevnost 

analiz. Park in Gretzel (2007), Sherif (2007) ter Law, Qi in Buhalis (2009), pa so 

opravili tudi ocene analize že izvedenih raziskav.  

Park in Gretzel (2007) v svoji raziskavi denimo analizirata in opredelita ključne 

elemente uspešne spletne strani. Zbrala sta 55 obstoječih raziskav, od tega 15 

raziskav, ki so analizirale spletne strani hotelov. Ugotovila sta, da so 

najpogosteje raziskovani elementi spletnih strani hotelov: kakovost informacij, 

enostavnost uporabe, varnost in odzivnost (glej Tabelo 3.1).  

Tabela 3.1: Najpogosteje uporabljeni koncepti pri raziskovanju spletnih strani 

 

 

Vir: Park in Gretzel (2007). 

Sherif (2007) prav tako raziskuje analize spletnih strani hotelov. V svoji študiji je 

zbral 30 raziskav spletnih strani hotelov, na podlagi katerih je določil elemente 

uspešne spletne strani. V analizi je primerjal hotele s štirimi in tremi zvezdicami. 

Med dejavnike uspeha je vključil naslednje vsebinske elemente, ki jih je 

poimenoval: dostopnost, prvi vtis, osnovni opis hotela, informacije o sobah, 

informacije o restavraciji, informacije o ostalih kapacitetah, informacije o 

poslovnih prostorih, informacije o okolici, promocija spletne strani, kontaktne 

informacije, marketinški odnosi, interaktivnost, varnost/zasebnost, 

navigacija/tehnologija, natančnost in informacije o podjetju.  
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Law, Qi in Buhalis (2009) ugotavljajo, da je bilo od leta 1996 narejenih 37 

raziskav spletnih strani hotelov, od tega največ v Aziji in Evropi. V raziskavah je 

prevladovala kvantitativna metoda raziskovanja.  

Raziskovalca Barnes in Vidgen (2001) sta razvila standardiziran in univerzalen 

raziskovalni model in instrument Webqual, ki se uporablja za merjenje 

dojemanja in pričakovanj uporabnikov do spletne strani ter njeno kakovost. 

Webqual z enim samim anketnim vprašalnikom nadomesti vse metode 

raziskovanja spletnih strani. Pridobljeni rezultati pomagajo izboljšati kakovost 

informacij na spletni strani tako, da ustrezajo uporabnikovim željam in potrebam 

(Barnes in Vidgen 2000).  

Kot eno prvih analiz spletnih strani hotelov, avtorji (Leong 2001; Shegg in drugi 

2002) navajajo analizo Murphy in drugih iz leta 1996. Raziskovalci so v analizo 

vključili spletne strani 20 verig hotelov in 16 samostojnih hotelov, pri čemer so 

preučevali 32 različnih elementov. Elemente so razvrstili v štiri sklope, ki so jih 

imenovali pospeševanje prodaje in marketing, storitve in informacije, 

interaktivnost in tehnologija ter management. V tej zgodnji fazi raziskovanja 

spletnih strani hotelov so rezultati pokazali, da jih ima manj kot polovica 

vzpostavljen rezervacijski sistem, le dve spletni strani pa sta zagotavljali varnost 

ob neposrednem plačevanju preko interneta. Prav tako ugotavljajo, da je 

promocijska ponudba pogost način nagovarjanja in privabljanja k nakupu in, da 

le ena tretjina hotelov ponuja obrazec za povratne informacije.  

Gilbert in drugi (1999) so pri raziskovanju uporabili koncept marketinških 

odnosov za vzpostavljanje učinkovite spletne strani. V raziskavo so vključili 143 

hotelov, pri čemer so raziskovali naslednje sklope: informacije o hotelu, 

rezervacijski sistem, program lojalnosti, naročilo na elektronske novice, 

možnost posebne ponudbe in možnost povratnih informacij. Ugotavljajo, da so 

se hoteli začeli zavedati potenciala interneta kot marketinškega orodja.  

Jeong in Lambert (2002) izhajata iz predpostavke, da zaznana kakovost spletne 

strani napoveduje nakupno vedenje porabnika. Opredelita okvir, ki ocenjuje 

spletne strani, in sicer sta v svojo raziskavo vključila 240 udeležencev 

konference, ki so ocenjevali osem namišljenih spletnih strani. Rezultati so 
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pokazali, da so ažurne, relevantne informacije o hotelu ključni dejavniki, ki 

vplivajo na nakupno namero uporabnika. 

Wan (v Sherif 2007) je ocenjeval spletne strani mednarodnih hotelov na 

Tajskem. Razvil je tri merila za ocenjevanje, na podlagi katerih je mogoče 

oceniti spletne strani, pri čemer je uporabil petstopenjsko lestvico ocenjevanja. 

Ugotavlja, da si po pomembnosti sledijo: uporabniški vmesnik (ang. user 

interface), rezervacijski sistem in pestrost informacij. Ugotovil je tudi, da 

turistični hoteli, v večji meri kot poslovni, uporabljajo virtualno multimedijsko 

predstavitev. V primerjalni analizi je ugotovil, da hoteli v Avstraliji in Evropi 

ponujajo več informacij o razpoložljivosti kapacitet kot hoteli v Srednji in Južni 

Ameriki ter Afriki. 

Schegg in drugi (2002) so primerjali švicarske hotele in njihove spletne strani. 

Za ocenjevalni okvir so uporabili predhodne analize. Več kot 200 različnih 

lastnosti učinkovite spletne strani so povzeli v pet sklopov: ponudba, odnosi s 

porabniki, dodana vrednost, zaupanje in spletna promocija. Ugotavljajo, da so 

spletne strani še vedno statične in omogočajo omejene transakcije. 

Jeong in drugi (2003) so raziskovali odnos med informacijami na spletni strani 

in nakupno namero in ugotovili, da kakovost spletne strani ključno vpliva na 

zadovoljstvo z informacijami in posledično na nakupno namero. Študija je 

paralelno obravnavala štiri hotelske segmente, in sicer luksuzne hotele, hotele 

višje in srednje kategorije in ekonomskega razreda. Podatki so bili zbrani preko 

elektronske ankete.  

Law in Wong (2003) sta v analizo vključila spletne nakupovalce in iskalce 

informacij ter analizirala, kako dojemajo elemente na spletni strani. Ugotovila 

sta, da je spletnim nakupovalcem najpomembnejša varna metoda plačevanja 

preko spleta, sledijo spletne cene in uporabniku prijazen sistem. Law je 

raziskavo ponovil leta 2009. 

Chung in Law (2003) sta za svojo raziskovalno študijo pripravila informacijsko 

ocenjevalni model, ki ocenjuje vsebino spletne strani. Njun konceptualni okvir 

vključuje informacije o objektu in stikih z gosti, rezervacijske informacije, 

informacije o okolici in upravljanje spletne strani. Chung in Law sta v študijo 
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vključila managerje hongkonških hotelov, ki so stopnjevali pomembnost teh 

dimenzij. Ugotovila sta znatne razlike med kategorijami hotelov, saj managerji 

luksuznih hotelov ocenjujejo vse dimenzije kot zelo pomembne.  

Sigala (v Sherif 2007) raziskuje spletne strani grških hotelov s pomočjo 

koncepta marketinškega spleta na internetu. Rezultati so pokazali, da večina 

grških hotelov ne izkorišča internetnih zmogljivosti, saj so njihove spletne strani 

bolj podobne spletnim brošuram ali katalogom. 

Huang in Lin (v Sherif 2007) ugotavljata, da se hoteli osredotočajo na 

informacije o storitvi ter o ceni in kontaktih, vendar ne dosegajo ciljev 

marketinškega spleta. 75 % vseh spletnih strani hotelov, ki sta jih raziskovala, 

ne izpolnjujejo želja, potreb in pričakovanj uporabnikov. 

Wong in Law (2005) ugotavljata, da obstajajo tri glavne razsežnosti, ki vplivajo 

na nakupno vedenje uporabnikov. To so kakovost informacij, čas in 

»občutljivost« na vsebino, pri čemer je kakovost informacij najpomembnejši 

element, ki vzpodbuja nakupno namero. Priporočata, da hoteli zagotovijo 

spletne rezervacijske obrazce, ki so preprosti in enostavni za zaključitev. 

Zagotoviti morajo tudi virtualne predstavitve ter enostavno iskanje informacij o 

objektu in namestitvi, da bi pritegnili uporabnika k nakupu preko spleta. 

Law in Chung (v Sherif 2007) sta preučevala mnenja hotelskih gostov, da bi 

ocenila pomembnost posameznih elementov in dimenzij spletnih strani hotelov. 

Rezultati so pokazali, da je rezervacijski sistem najpomembnejša dimenzija 

spletne strani.  

Zafiropoulos in drugi (2005) so razširili obstoječe okvirje za ocenjevanje 

učinkovitosti spletnih strani. Predlagajo sedem sklopov, ki obsegajo 66 

elementov. Okvir uporabijo za ocenjevanje grških hotelov in ugotovijo, da ti 

slabo uporabljajo prednosti interneta kot marketinškega orodja. Predvsem pa so 

grški hoteli zelo skopi pri navajanju cen in omogočanju spletnih rezervacij. 

Law in Hsu (2006) na podlagi predhodnih raziskav oblikujeta pet sklopov, ki se 

jima zdijo pomembni pri hotelski spletni strani: informacije o rezervaciji, 

informacije o nastanitvi, kontakt, informacije o okolici in upravljanje s spletno 
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stranjo. Ugotovila sta, da je rezervacijski sistem najpomembnejša dimenzija 

spletne strani. 

Zafiropoulos in Vrana (2006) sta ponovila raziskavo, ki so jo izvedli Zafiropoulos 

in drugi (2005), in predlagala okvir ocenjevanja spletnih strani hotelov. Spletne 

informacije sta združila v šest vsebinskih sklopov ali 63 različnih elementov. Pri 

raziskovanju sta uporabila hotelirjev in gostov pogled na šest vsebinskih 

sklopov. Raziskava primerja 25 najboljših svetovnih verig hotelov z grškimi 

hoteli. Ugotovila sta, da so hoteli odlični v kategorijah informacije o objektu, 

nastanitvi, kontaktu z gosti in informacijah o okolici, medtem ko so manj uspešni 

pri zagotavljanju spletnih rezervacij in informacijah o ceni.  

Vrontis in drugi (2006) so merili porabnikov odnos do spletne strani. Uporabili 

so sedem dimenzij: informacije o storitvi, hitrost, dostopnost, razumljivost (z 

vidika jezika), enostavnost navigacije, postavitev spletne strani, časovna 

neomejitev in varnost osebnih podatkov. Ugotovili so, da hoteli ne zagotavljajo 

varnosti osebnih podatkov in so skopi pri navajanju informacij o ponudbi.  

Cheung in Law (2009) sta ponovila raziskavo iz leta 2003 in ponovno 

raziskovala, kaj spletni uporabniki pričakujejo od elementov na spletni strani in 

kako ti vplivajo na nakupno namero. Pri tem sta razlikovala med e-nakupovalci 

in e-iskalci. Na podlagi predhodnih raziskav sta oblikovala pet sklopov, ki so se 

jima zdeli pomembni: informacije o rezervaciji, informacije o nastanitvi, kontakt, 

informacije o okolici in upravljanje s spletno stranjo.  

Musante in drugi (2009) so raziskovali 27 elementov, ki so jih združili v pet 

sklopov, in sicer informacije o hotelu, ponudba storitve, transakcije, podporna 

storitev in interaktivne funkcije. Ugotavljajo, da hoteli v večini navajajo 

informacije o hotelu in uporabljajo rezervacijski sistem. Slabo so se odrezali pri 

naročanju na elektronske novice, multimedijskih vsebinah, izjavah zadovoljnih 

gostov in informacijah o transportu. Ugotavljajo, da ni večjih razlik med hoteli s 

štirimi in tremi zvezdicami, medtem ko so velike razlike v primerjavi s hoteli s 

petimi zvezdicami.  

Iz zgornjih raziskav ugotavljam, da je eden izmed najpomembnejših vidikov 

pridobivanja in ohranjanja hotelskih gostov vsebinsko urejena spletna stran, ki 
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podpira vse faze nakupnega vedenja porabnika in daje občutek zaupanja, pri 

tem pa omogoča menjavo in vzpostavitev dolgoročnih odnosov z gosti. Tako 

sem oblikovala naslednja raziskovalna vprašanja: 

1. Kako pogosti so elementi sklopa Ponudba hotela pri slovenskih hotelih s 

štirimi zvezdicami? 

2. Kako pogosti so elementi sklopa Cenik in rezervacije pri slovenskih hotelih s 

štirimi zvezdicami?  

3. Kako pogosti so elementi sklopa Odnosi s porabniki pri slovenskih hotelih s 

štirimi zvezdicami? 

4. Kako pogosti so elementi sklopa Dodana vrednost pri slovenskih hotelih s 

štirimi zvezdicami?  

5. Kako pogosti so elementi sklopa Zaupanje pri slovenskih hotelih s štirimi 

zvezdicami? 

6. Kateri so glavni cilji spletnih strani hotelirjev v Sloveniji? 

7. Ali obstajajo značilne razlike med hoteli, glede na demografske oziroma 

geografske značilnosti? 

 

4 Vsebinska analiza spletnih strani slovenskih hotelov 

 

4.1 METODOLOGIJA RAZISKAVE IN VZOREC 

Spletne strani slovenskih hotelov s štirimi zvezdicami sem analizirala s pomočjo 

vsebinske analize, ki sodi med raziskovalne metode ter omogoča zanesljive in 

veljavne sklepe iz besedila v kontekstu njihove uporabe (Splichal 1990). 

Vsebina predstavlja strukturo informacij in posamezna besedila ter njihovo 

notranjo strukturo – naslov, nadnaslov, podnaslov in medbesedilne povezave.  

V analizi spletnih strani slovenskih hotelov je izveden celovit pregled, analiza in 

ocena stanja vsebinskega vidika spletnih strani. Za potrebe vsebinske analize 

spletnih strani slovenskih hotelov sem pregledala več obstoječih raziskav in 

izbrala elemente, ki v večini analiz določajo vsebinsko učinkovito spletno stran. 

Za okviren osnutek sem izbrala švicarsko raziskavo, ki so jo opravili Schegg in 

drugi (2002). Na podlagi sekundarne raziskave sem torej naredila kontrolni 
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seznam elementov, ki tvorijo vsebinsko učinkovito spletno stran in podpirajo 

faze nakupnega procesa. Glede na Sherifove (2007) ugotovitve je hotel z več 

elementi iz kontrolnega seznama vodilen pri rabi spletne strani kot 

marketinškega orodja, saj več elementov pomeni zadovoljitev več nivojev 

uporabnikovih potreb, želja, pričakovanj in faz nakupnega procesa. Kontrolni 

seznam je sestavljen iz petih sklopov, ki določa 11 dimenzij in skupaj 87 

elementov vsebinske učinkovitosti. Gre za vsebinske sklope: Ponudba hotela, 

Cenik in rezervacije, Odnosi s porabniki, Dodana vrednost in Zaupanje (glej 

Prilogo A). V analizo je bilo vključenih 109 slovenskih hotelov s štirimi 

zvezdicami (glej Prilogo B). Vzorec je bil 3. marca 2009 izbran na uradnem 

slovenskem turističnem informacijskem portalu – http://www.slovenia.info. 

Rezultati so bili obdelani v programu SPSS (glej Prilogo C). Dva hotela v času 

moje analize nista imela spletne strani – hotel Hvala in hotel Splavar. Analiza je 

potekala v dveh fazah, in sicer med 27. in 30. junijem 2010 ter med 3. in 15. 

julijem 2010. Spletna stran hotela Betnava je bila v tem času nedostopna, 

analizirala sem jo lahko šele 25. julija 2010. Veriga hotelov Sava hotels & 

resorts je v času moje analize vzpostavljala novo spletno stran (glej Prilogo Č). 

Ker omenjena hotelska veriga še ni imela nameščenih vseh vsebinskih 

elementov, sem za analizo uporabila njene stare spletne strani. Veriga hotelov 

LifeClass hotels & spa na spletu hkrati ponuja dostopno staro in novo spletno 

stran (glej Prilogo D), kar povzroča veliko zmede. V analizo sem vključila 

njihovo novo spletno stran.  

 

4.2 SPLOŠNE INFORMACIJE O HOTELIH 

Sklop s splošnimi informacijami o hotelu zajema razporeditev in analizo hotelov 

glede na kraj, tip, lastništvo in velikost hotela.  

 

Graf 4.1: Razporeditev hotelov glede na kraj 
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Največ hotelov s štirimi zvezdicami je v Julijskih Alpah (23), sledijo Obala in 

Kras (19) na drugem ter Savinjska regija (19) na tretjem mestu (glej Graf 4.1).  

 

 

 

 

 

Graf 4.2: Hoteli glede na tip ponudbe 
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Največ je mestnih in zdraviliških hotelov (35), sledijo jim gorski (20) in obmorski 

(15) (glej Graf 4.2). 

Graf 4.3: Hoteli glede na lastništvo 
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Od 107-ih je 39 hotelov samostojnih, medtem ko 68 hotelov pripada verigam 

hotelov (glej Graf 4.3). 

Graf 4.4: Hoteli glede na velikost 

do 50 
47 

od 51 
60 

do 50

od 51

 

Glede na velikost hotela je 47 takih, ki imajo manj kot 50 sob, in 68 takih, ki 

imajo več kot 51 sob (glej Graf 4.4). 

 

4.3 VSEBINSKA ANALIZA 

 

4.3.1 Sklop Ponudba hotela 

Sklop Ponudba hotela je sestavljen iz štirih dimenzij: 

 splošne informacije o hotelu (glej Graf 4.1); 

 splošne informacije o storitvah (glej Graf 4.2); 

 splošne informacije o sobah (glej Graf 4.3); 
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 informacije za posebne skupine (glej Graf 4.4). 

Graf 4.5: Splošne informacije o hotelu 
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Splošna predstavitev hotela je navedena pri skoraj vseh hotelih (99,1 %). 

Večinoma gre za splošne informacije oziroma kratke opise, v povprečno treh 

povedih (glej Prilogo E). Poleg splošne predstavitve hotela je najpogosteje 

prisoten element lokacija, prikazana z zemljevidom (91,6 %). Več kot polovica 

hotelov uporablja elementa, kot sta vidna klasifikacija hotela (74,8 %) in novice 

(61,7 %). Najpogostejše so novice o posebni ponudbi in dodatnih storitvah, 

manj pogoste pa so korporativne novice o hotelu, dosežkih, pridobitvah, 

nagradah itn. Napaka pri vidni klasifikaciji se pojavi pri hotelu Špik. Hotel je v 

bazi na portalu www.slovenia.info naveden kot hotel s štirimi zvezdicami, prav 

tako ima na spletu vidno klasifikacijo štirih zvezdic, v predstavitvenemu besedilu 

pa je navedeno, da gre za hotel s tremi zvezdicami (glej Prilogo E). Manj kot 

polovica spletnih strani hotelov vsebuje elemente, kot so: zgodovina hotela (29 

%), organizacija hotela ali predstavitev osebja v hotelu (28 %), tiskovine za 

natisniti (34,6 %), virtualno voden ogled (24,3 %), sporočila za javnost (21,5 %) 

ter vsebina vprašanj in odgovorov (3,7 %). Pri zgodovini, hoteli velikokrat 

opisujejo zgodovino kraja, v katerem se hotel nahaja (glej Prilogo G). Primer 

dobrega opisa zgodovine hotela je hotel Evropa, medtem ko pri hotelu Vila Bled 
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izvemo le, da spada med tradicionalne blejske vile iz 19. stoletja. Predstavitev 

osebja je redka, vendar pri nekaterih hotelih prepričljiv element (glej Prilogo H). 

Graf 4.6: Splošne informacije o storitvi 
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Splošne informacije o storitvi so v besedilu prisotne pri večini hotelov (92,5 %). 

Zelo redko so splošne informacije dodatno navedene v tabeli (2,8 %) (glej 

Prilogo I). Najpogosteje so informacije razpršene skozi besedilo spletne strani 

(91,6 %). Informacije o nastanitvi niso navedene v dveh primerih (v 98,1 % so 

bile), medtem ko so informacije o restavraciji prisotne pri 90 hotelih (84,1 %). 

Informacije o dodatnih storitvah (91,6 %) in dodatnih kapacitetah (94,4 %) so 

pogost element. Najpogosteje omenjene dodatne kapacitete so konferenčni in 

wellness prostori. Fotografije so prisotne na vseh hotelskih spletnih straneh. 

Manj prisotni elementi so izjave o pogojih uporabe storitve (15 %), video prikaz 

storitve (21,5 %) in opis storitve v tiskovinah (23,4 %). Primer izjave o pogojih 

uporabe navajata hotela Breza in Antiq. Gre za navajanje dveh različnih 

besedil. Enkrat gre za pogoje uporabe storitve preko spleta, drugič za pogoje 

uporabe storitve nastanitve (glej Prilogo J).  

Graf 4.7: Splošne informacije o sobah 
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Večina spletnih strani hotelov navaja elemente, kot so informacije o sobah (98,1 

%), fotografije sob (97,2 %) in opis tehnične infrastrukture (93,5 %). Opis sobe 

je največkrat naveden v besedilu (85 %). Navedba klasifikacije sob glede na 

ceno in kakovost je povprečna (54 %) (glej Prilogo K). Manj pogosto uporabljeni 

elementi so fotografije kopalnic (26,2 %), natisljive tiskovine z opisom sob (24,3 

%) in virtualni prikaz storitve (15,9 %). 

 

Graf 4.8: Splošne informacije za posebne skupine 
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Elementi dimenzije Informacije o posebnih skupinah so najmanj uporabljeni 

elementi v celotnem sklopu Ponudba hotela. Elemente ima navedene manj kot 

tretjina vseh hotelov, pri čemer so informacije razpršene po celotni spletni 

strani. Maloštevilni so hoteli, ki namenjajo več pozornosti posebnim skupinam 

(glej Prilogo L). City hotel Ljubljana na prvi strani denimo vizualno prepričljivo 

izpostavlja prilagojenost hotela invalidom. Nazorno navedene informacije za 
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invalide ima sicer zgolj 18,7 % hotelov. Informacije za večje skupine navaja le 

19,6 % hotelov, pri čemer gre največkrat za informacije o porokah in poslovnih 

srečanjih, medtem ko informacije za (ne)kadilce navaja zgolj 7,5 % hotelov.  

4.3.2 Sklop Cenik in rezervacije 

Sklop je sestavljen iz dveh dimenzij: 

 cenik in cene (glej Graf 4.5); 

 rezervacijski sistemi (glej Graf 4.6). 

Graf 4.9: Cenik in cene 

92,5 

11,2 

29,9 

83,2 

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

Prikaz cen statično v tabeli

Cenik dinamično prikazuje cene

"Last minute" ponudba

Posebna ponudba

DA

 

Ugotavljam, da vsi hoteli nimajo cenika na spletni strani, cene pa so večinoma 

prikazane statično v tabeli (92,5 %). To pomeni, da se ne spreminjajo glede na 

uporabnika, dan v tednu itn. Redki hoteli imajo dinamičen način prikazovanja 

cen (11,2 %). Primer hotela z dinamičnim prikazovanjem cen je veriga hotelov 

Krka (glej Priloga M). Posebno ponudbo hotela navaja 83,2 % hotelov, »last 

minute ponudbo« pa le v 29,9 %. Pri posebni ponudbi gre navadno za vikend 

pakete, praznične pakete ali ponudbe 2 = 3 in plača eden nočita dva. Pri »last 

minute« pa gre navadno za datumsko bližajoče se nočitve (glej Prilogo N).  

Graf 4.10: Rezervacijski sistem 
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Uporabnik lahko rezervira sobo preko spletne strani le pri dobri polovici hotelov 

(56,1 %), pri tem pa lahko le pri 12 hotelih (11,2 %) rezervacijo tudi prekine. Pri 

16 hotelih (15 %) pa je seznanjen z načinom plačila, še preden začne z 

rezervacijo. Možnost prekinitve rezervacije jasno izpostavi Austria Trend hotel v 

Ljubljani (glej Prilogo O). Obrazec za povpraševanje je prisoten na 80,4 % 

straneh. 66,4 % spletnih strani hotelov nudijo dinamično iskanje po prostih 

sobah (glej Prilogo P). To pomeni, da med izbranimi možnostmi uporabnik 

izbira po lastni izbiri, pri čemer jih 31,8 % rezultate prikazuje v tabeli. Elektronski 

naslov in telefonska številka za rezervacije sta prisotna pri 68,2 % hotelih.  

 

4.3.3 Sklop Odnosi s porabniki 

Elementi sklopa Odnosi s porabniki so najmanj uporabljeni elementi (glej Graf 

4.7). Večina elementov je zastopana z manj kot 30 %, pri čemer le naročilo na 

spletne novice dosega 63,6 %. 

Graf 4.11: Odnosi s porabniki 
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Profil na socialnih omrežjih ima zgolj 31,8 % hotelov. Le okrog 20 hotelov 

oziroma njihovih spletnih strani ponuja knjigo gostov, program lojalnosti in 

posebne strani za lojalne goste, obrazec za dodatna vprašanja, objavljene 

nagrade hotela, priznanja in certifikate (glej Prilogo R). Izredno malo hotelov 

oziroma manj kot 5 % ponuja virtualno razglednico, mini anketo ali aplikacijo 

priporoči stran prijateljem (glej Prilogo R), medtem ko naročila na brošuro ne 

ponuja noben izmed proučevanih hotelov.  

 

4.3.4 Sklop Dodana vrednost  

Sklop je sestavljen iz treh dimenzij: 

 povezave na druge spletne strani (glej Graf 4.8); 

 podatki o regiji, kjer se nahaja hotel (glej Graf 4.9); 

 pospeševanje prodaje (glej Graf 4.10). 

Graf 4.12: Povezave na druge spletne strani 
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Med najpogostejšimi povezavami na drugo spletno stran uvrščamo povezave 

na lokalne in nacionalno turistično organizacijo (41,1 %). Z manj kot 15 % so 

zastopane povezave na lokalne organizacije (4,7 %) in lokalno ponudbo (12,1 

%). Kot lokalna ponudba so največkrat navedeni prevozi, muzeji ali organizatorji 

dodatnih aktivnosti, kot so kolesarjenje, pohodništvo, raftanje itn. 

Graf 4.13: Podatki o regiji, kjer se nahaja hotel 
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Najpogosteje zastopani elementi v tej dimenziji, so: večjezičnost spletne strani 

(99,1 %), nasveti o regiji (53,3 %) in informacije o vremenu (52,3 %). Strani 

redko objavljajo informacije o bližnjih restavracijah, transportu po regijah in 

virtualni prikaz regije (11,2 %). Okrog tretjina hotelov navaja informacije o 

ekskurzijah in izletih po regiji (34,6 %), o kulturni ponudbi (35,5 %) in o prostem 

času in športu (43,9 %). Zemljevid regije in pretvornik valute sta prisotna pri 

manj kot 2 % hotelov. 
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Graf 4.14: Pospeševanje prodaje 
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Med pospeševalci prodaje so največkrat prisotni boni in kuponi (37,4 %) (glej 

Prilogo S). Posebna ponudba samo na spletu je prisotna pri 21,5 % hotelov, 

spletne nagradne igre pa pri 24,3 % hotelov. 

4.3.5 Sklop Zaupanje 

V sklopu Zaupanje so zajeti tako eksplicitni kot implicitni elementi zaupanja (glej 

Graf 4.11). 
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Graf 4.15: Eksplicitni in implicitni elementi zaupanja 
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Eksplicitni elementi zaupanja, kot je na primer izjava o varovanju osebnih 

podatkov in zasebnosti, so na spletnih straneh obravnavanih hotelov redko 

prisotni. Izjavo navaja le 26,2 % hotelov. Medtem pa so implicitni elementi 

zaupanja prisotni v različni meri: izjavo o odpovedi rezervacije ima 10,3 %, 

okrog polovica hotelov ima iskalnik po straneh, url spletnega oblikovalca in 

izjavo »web design by«. Večina hotelov pa ima koherenten dizajn (96,3 %), 

aktualne posodobitve (79,5 %) in logotip (94,4 %). Za koherenten dizajn je 

značilno, da gre pri grafiki za celovito enoto, pri čemer se posamezni deli 

spletne strani ne razlikujejo.  

 

4.3.6 Ključne ugotovitve  

Ugotovila sem, da med 15 najpogostejših elementov sodijo: prikaz lastnosti 

storitve s fotografijo (100 %), večjezičnost strani (99,1 %), splošna predstavitev 

hotela v besedilu (99,1 %), informacije o nastanitvi (98,1 %), informacije o 

sobah (98,1 %), fotografije sob (97,2%), koherenten dizajn (96,3 %), informacije 

o dodatnih kapacitetah (94,4 %), logotip (94,4 %), opis tehnične infrastrukture v 

sobah (93,5 %), informacije o storitvi (92,5 %), prikaz cen v statični tabeli (92,5 

%), navedba informacij o storitvi v besedilu (91,6 %), informacije o dodatnih 

storitvah (91,6 %) in prikaz lokacije hotela z zemljevidom (91,6 %). Iz podatkov 
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je razvidno, da med najredkejše elemente sodijo: naročilo brošure (0 %), 

zemljevid (0,9 %), pretvornik valute (1,9 %), mini anketa (1,9 %), prikaz 

informacij o storitvi v tabeli (2,8 %), vsebina vprašanj in odgovorov (3,7 %), 

povezave na lokalne organizacije (4,7 %), možnost priporočila strani prijateljem 

(4,7 %), virtualna razglednica (4,7 %), informacije za nekadilce (7,5 %), 

posebna stran za lojalne goste (7,5 %), izjava "odpoved rezervacije" (10,3 %), 

navedba izjave o prekinitvi rezervacije (11,2 %), virtualni prikaz regije (11,2 %) 

in informacije o restavracijah v bližini (11,2 %) (glej Prilogo Š).  

 

Med hotele, ki imajo na spletni strani prisotnih največ elementov, kar pomeni, 

da so vodilni pri rabi spletne strani kot marketinškega orodja, so: hotel Bellevue 

(51 elementov), hotel Piramida (51 elementov), hotel Apolo (50 elementov), 

hotel Mirna (50 elementov), hotel Mons (50 elementov), hotel Neptun (50 

elementov), hotel Riviera (50 elementov), hotel Slovenija (50 elementov), 

Austria Trend hotel Ljubljana (47 elementov), hotel Kristal (46 elementov), hotel 

Svoboda (46 elementov), hotel Šmarjeta (46 elementov), hotel Šport (46 

elementov), hotel Toplice (46 elementov), hotel Smogavc (46 elementov). 

Hoteli, ki imajo na spletni strani najmanj prisotnih elementov, so: Grandvid hotel 

(17 elementov), hotel Razgoršek (18 elementov), Grand hotel Ocean (18 

elementov), Dvorec Jeruzalem (18 elementov), Medichotel (22 elementov), 

Garni hotel Pristan (22 elementov), hotel Mantova (23 elementov), hotel Pacific 

(24 elementov), hotel Miklič (24 elementov), hotel Kras (24 elementov), hotel 

Draš (24 elementov), Grand hotel Prisank (24 elementov), hotel Kotnik (25 

elementov), hotel Aerodrom Slovenj Gradec (25 elementov), Dobra vila Bovec 

(25 elementov) (glej Prilogo T). 

 

V spodnjem grafu so prikazane povprečne vrednosti posameznih sklopov (glej 

Graf 4.12), in sicer si po povprečni vrednosti sledijo: Ponudba hotela (48,64 %), 

Dodana vrednost (32,46 %), Odnosi s porabniki (20,44 %) Cenik in rezervacijski 

sistem (17,86 %) ter Zaupanje (11,27 %). 
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Graf 4.16: Povprečna vrednost posameznih sklopov 
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Na spletu se proces odločanja o nakupu prične z iskanjem informacij, zato 

morajo biti hotelirji dosledni pri navajanju informacij, ki jih uporabnik pričakuje. 

Sigala (v Sheriff 2007) opisuje, da so izčrpne informacije o ponudbi hotela ena 

najpomembnejših dimenzij na spletni strani, saj če porabnika ne zadovoljimo že 

v fazi nakupnega procesa iskanja informacij, bo ta samo s klikom preklopil na 

konkurenco. Podobno ugotavljajo Jeong in drugi (2003), ki pravijo, da ima 

zadovoljstvo z informacijami o ponudbi ključno vlogo pri odločitvi o nakupu. V 

sklopu Ponudba hotela so zajete vse primarne informacije, ki podpirajo nakupni 

proces. Za uporabnika spletne strani so pomembne, ker mu dajejo občutek 

oprijemljivosti storitve. Ugotavljam, da v povprečju 48,64 % vseh slovenskih 

hotelov s štirimi zvezdicami navaja elemente tega sklopa (glej Graf 4.12). To 

pomeni, da so hoteli, v povprečju izpolnili nekaj več kot 16 elementov od 

skupnih 33, ki sestavljajo sklop Ponudba hotela. Ugotavljam tudi, da se večina 

hotelirjev posveča predvsem splošnim informacijam o hotelu, storitvi in sobah, 

nasprotno pa se le redki posvetijo posebnim skupinam in informacijam o živalih, 

otrocih itn.  

Informacije o ceni so ene najbolj iskanih informacij na spletnih straneh hotelov 

(Law in Wong 2003). Hkrati je pri ceni pomembno upoštevati, da internet 
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omogoča, da obiskovalec primerja cene enostavneje in bolj učinkovito. V nekaj 

minutah lahko primerja cene vseh hotelov neke regije. Zaradi bogate ponudbe 

na internetu so ljudje bolj obveščeni o cenah, zato je vse več popustov in last 

minute ponudb (Sherif 2007). Več kot 60 % turistov išče najnižjo možno ceno za 

storitev, ki je eden od najpomembnejših motivatorjev za spletni nakup, 

ugotavljata O'Connor in Murphy (2004). Do podobnega rezultata so prišli v 

družbi Forrest Research (v O'Connor in Murphy 2004), kjer ugotavljajo, da 66 % 

porabnikov izkoristi spletni popust za nakup. Sherif (2007) dodaja, da po 

raziskavi, ki so jo opravili na Hospitality Industry Congress, porabniki 

pričakujejo, da je cena na spletu nižja, saj se jih večina zaveda manjših 

distribucijskih stroškov, ki jih imajo hotelirji na internetu. Constatindes (v 

Nysveen 2003) pa ugotavlja, da cena ni edini motivator za nakup. Pomembnejši 

je namreč občutek vrednosti za pravo ceno. Zato mora biti predstavitev hotela 

in storitve na internetu prepričljiva in učinkovita. Enako pomemben je 

rezervacijski sistem. Ta je najpomembnejša dimenzija po mnenju raziskovalcev 

(Schegg in drugi 2002; Sigala 2003; Law in Chung 2004) in uporabnikov (Wan 

2002; Law in Chung 2004). Ugotavljam, da v povprečju 17,86 % vseh 

slovenskih hotelov s štirimi zvezdicami navaja elemente sklopa Cene in 

rezervacijski sistem. Torej, so hoteli, od vseh 107 analiziranih hotelov, v 

povprečju zadovoljili nekaj več kot dva od skupnih 12 elementov, ki sestavljajo 

sklop Cene in rezervacijski sistem. Predvsem se odstotek zmanjšuje na račun 

neuporabe dinamičnega rezervacijskega sistema in »last minute ponudbe«.  

Sklop Odnosi s porabniki zajema vse tiste elemente, ki podpirajo odnos s 

porabnikom in vzpostavljajo dolgoročen odnos. Po mnenju Gilberta in drugih 

(1999) je internet učinkovito orodje za vzpostavljanje marketinških odnosov. 

Sweeney (v Nysveen 2003) navaja, da obstaja možnost, da se obiskovalec 

spletne strani enostavneje odloči za nakup, če ve, da bo nagrajen za lojalnost. 

Ugotavljam, da je prisotnost elementov, ki omogočajo marketinške odnose, 

minimalna. V povprečju ima okrog 20 % spletnih strani vsebine, ki vzpostavljajo, 

vzdržujejo in pospešujejo odnose s porabniki. Hoteli so torej v povprečju 

zadovoljili malo več kot dva elementa od skupnih 12, ki sestavljajo sklop Odnosi 

s porabniki. 
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Dodana vrednost daje ponavljajočim in občasnim gostom dodatne koristi za 

obstoječe ali predhodne transakcije. Nysveen in drugi (2003) navajajo, da po 

njihovi raziskavi hoteli premalo uporabljajo elemente dodane vrednosti in da 

bodo v bodoče morali spremeniti svoje ravnanje, če želijo zapolniti verzel med 

pričakovanji porabnikov in dejanskim stanjem. Zafiropoulos in drugi (2005) 

ugotavljajo, da podatki o okolici in regiji hotela razširijo porabnikovo 

razumevanje hotela in posledično vzpostavljajo zaupanje do hotela. Ssawy (v 

Sherif 2007) pravi, da ti podatki sodijo v kategorijo, ki mora biti sestavni del 

informacij. Pospeševalci prodaje navadno spodbujajo porabnika, da spremeni 

svoje nakupne navade, hkrati pa zadržijo obiskovalca na spletni strani dlje časa. 

Orodja za pospeševanje prodaje se zelo enostavno uporabljajo na spletni 

strani, pri tem pa jih je mogoče tudi enostavno in hitro regulirati glede na odziv 

porabnika. Elemente dodane vrednosti uporablja okrog tretjina hotelov s štirimi 

zvezdicami (glej Graf 4.12). Hoteli so torej v povprečju zadovoljili okrog šest od 

skupnih 18 elementov, ki sestavljajo sklop Dodana vrednost.  

Literatura poudarja pomembnost zaupanja na spletni strani in povezanost 

zaupanja z lojalnostjo in nakupnim vedenjem. Strokovnjaki so mnenja, da je 

zaupanje kritična dimenzija, ki vpliva na nakupno vedenje, tako na spletu kot v 

tradicionalnem smislu (Chaffey in Smith 2009). Sheriff (2007) ugotavlja, da je 

nezaupanje v spletno stran najpogostejši vzrok za nenakup. Prav tako v svoji 

raziskavi Law in Wong (2003) ugotavljata, da uporabniki pripisujejo velik pomen 

varnosti plačevanja, podatkov in zasebnosti. Schegg in drugi (2003) navajajo, 

da na spletni strani obstajajo tako eksplicitni kot implicitni elementi zaupanja. 

Ugotavljam, da v povprečju 11, 27 % spletnih strani slovenskih hotelirjev 

uporablja elemente zaupanja (glej Graf 4.12). Odstotek je manjši na podlagi 

eksplicitnih elementov, saj jih navaja zgolj 26,2 % hotelov. Ti so torej v 

povprečju zadovoljili le približno en element od skupnih osmih, ki sestavljajo 

sklop Zaupanje. 

Spletne strani slovenskih hotelov s štirimi zvezdicami zadovoljijo osnovne 

potrebe uporabnika, ki išče informacije o ponudbi, saj so opisi ponudbe v večini 

izčrpni, relevantni in ažurni. Prisotnost naprednih elementov, ki omogočajo 

komunikacijo in transakcijo, je povprečna in le peščica hotelov uporablja spletno 
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stran tudi kot prodajno orodje. Glede na možnosti, ki so na razpolago, so 

elementi odnosov s porabniki na spletni strani minimalni in neprepričljivi. Zato 

ugotavljam, da slovenski hotelirji neuspešno izrabljajo spletno stran kot orodje 

za vzpostavljanje marketinških odnosov. Iz tega je razvidno, da je osnovni cilj, ki 

si ga večina hotelirjev zastavlja, informiranje uporabnikov, redkeje pa se ciljno 

usmerjajo k menjavi oziroma rezervaciji hotelske sobe, doseganju marketinških 

odnosov ter oblikovanju blagovne znamke in njeni utrditvi.  

S pomočjo enosmerne analize varianc oziroma one-way anova testom sem 

ugotavljala, ali obstajajo značilne razlike med hoteli, glede na demografske 

oziroma geografske značilnosti (glej Tabelo 4.1, 4.2, 4.3 in 4.4). Z analizo 

varianc lahko preverjamo značilnost razlik med povprečji na populacijah v več 

skupinah. Izbira testa je odvisna od nominalnosti porazdelitve in od 

homogenosti varianc, saj so nekateri testi bolj ali manj občutljivi na kršitve 

(Kropivnik in Kogovšek 2004, 64). V mojem primeru je koeficient asimetričnosti 

in sploščenosti med -1 in +1, kar kaže na normalno porazdelitev. S pomočjo 

Levenovega testa sem ugotovila, da podatki ne zadostujejo predpogoju 

homogenosti varianc (kar je drug predpogoj za uporabo enosmerne analize 

variance). Zato je bil uporabljen Welch F test, saj ta ne zahteva homogenosti 

varianc.  

Tabela 4.1: Enosmerna analiza varianc – število sob  

 

Vrednost signifikance je v številu sob v vseh primerih manjša oziroma enaka 

0,05, zato so razlike statistično značilne. Do enakih rezultatov so prišli Schegg 

in drugi (2002), ki so primerjali švicarske hotele. Hoteli se glede na število sob 

statistično značilno razlikujejo pri Ponudbi hotela. Tisti hoteli, ki imajo več kot 50 

sob, imajo boljšo ponudbo od hotelov z manj kot 50 sobami. Tudi švicarski 

hoteli z več sobami imajo boljšo ponudbo od hotelov z manj sobami. Prav tako 
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se slovenski hoteli glede na število sob statistično značilno razlikujejo pri Ceniku 

in rezervacijskih sistemih, Odnosih s porabniki, Dodani vrednosti in Zaupanju.  

Tabela 4.2: Enosmerna analiza varianc – regija  

 

Vrednost signifikance je pri primerjavi regij različna. Pri Ponudbi hotela, Cenik in 

rezervacijski sitem, Odnosi s porabniki in Dodana vrednost je signifikanca 

manjša oziroma enaka od 0,05, zato so razlike statistično značilne. V primeru 

sklopa Zaupanje pa je večja, zato razlike niso statistično značilne. Shegg in 

drugi (2002) v primerjavi švicarskih hotelov ugotovljajo nasprotno. Po 

(lingvističnih) regijah v vseh primerih razlike namreč niso statistično značilne.  

Tabela 4.3: Enosmerna analiza varianc – tip hotela 

 

Vrednost signifikance je v primerjavi tipov hotelov različna. Pri Ponudbi hotela, 

Ceniku in rezervacijskem sitemu, Odnosu s porabniki in Dodani vrednosti je 

signifikanca manjša oziroma enaka od 0,05, zato so razlike statistično značilne. 

V primeru sklopa Zaupanje pa je večja, zato razlike niso statistično značilne. 

Shegg in drugi (2002) v primerjavi švicarskih hotelov ugotovljajo nasprotno. Po 

tipu hotela v vseh primerih, razlike niso statistično značilne.  
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Tabela 4.4: Enosmerna analiza varianc – lastništvo hotela 

 

Vrednost signifikance je v primeru števila sob, v vseh primerih manjša oziroma 

enaka 0,05, zato so razlike statistično značilne. Hoteli se glede na lastništvo 

statistično značilno razlikujejo pri Ponudbi hotela. Hoteli, ki pripadajo verigi, 

imajo boljšo ponudbo od samostojnih hotelov. Prav tako se slovenski hoteli po 

lastništvu statistično značilno razlikujejo pri Ceniku in rezervacijskih sistemih, 

Odnosih s porabniki, Dodani vrednosti in Zaupanju. To pomeni, da imajo hoteli, 

ki pripadajo verigi, več elementov sklopa Cenik in rezervacijski sistem, Odnosih 

s porabniki, Dodani vrednosti in Zaupanju od samostojnih hotelov. Primerjave 

glede na lastništvo pri švicarskih hotelih, Shegg in drugi (2002) niso izvedli. 
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5 Sklep 

Vzpostavljanje, ohranjanje in vzdrževanje dolgoročnih odnosov z gosti hotela je, 

zaradi tehnoloških zmogljivosti sodobne družbe, veliko enostavneje kot pred 

dvema desetletjema. Internet namreč omogoča neposredno, dvosmerno 

komunikacijo med hotelirji in gosti, kar je predpogoj za vzpostavljanje 

partnerskega odnosa med njimi. Zato ne moremo zanemariti pomembnosti 

interneta kot orodja, ki je zdaj že popolnoma integriran in uveljavljen kot 

strateško marketinško orodje. Ob neustrezni rabi govorimo celo o internetni 

marketinški kratkovidnosti. Med najosnovnejše in najpogostejše predstavitve 

hotela na internetu uvrščamo spletno stran hotela, ki je ena od pomembnejših 

vidikov pridobivanja in ohranjanja hotelskih gostov. Vendar spletna stran sama 

po sebi ne zagotavlja uspeha. Marketing mora poskrbeti za vsebinsko urejeno 

spletno stran, ki podpira vse faze nakupnega vedenja porabnika in daje občutek 

zaupanja, pri tem pa omogoča menjavo in vzpostavitev dolgoročnih odnosov z 

gosti.  

»Turizem smo ljudje, se je glasil eden od sloganov pred nekaj leti, vendar pa 

deluje, kot da se slovenske turistične agencije (op. a. tudi hoteli) tega slogana 

ne spominjajo več oziroma se ne zavedajo, da za splet velja enako: splet smo 

ljudje.« (Žižek 2010). V diplomskem delu sem ugotovila, da slovenski hotelirji s 

štirimi zvezdicami v povprečju uporabljajo precej manj vsebinskih elementov na 

spletni strani, kot bi jih sicer lahko. Prvič, videti je, da se hotelirji ne zavedajo, da 

se večina nakupnih odločitev uresniči na internetu, in drugič, so šele v procesu 

prevzemanja nove tehnologije. Potemtakem, položaj hotelirjev ni konkurenčen. 

Še več, na pohodu je semantični splet, slovenski hotelirji pa s težavo izkoriščajo 

priložnosti že uveljavljenega WEB 2.0. Na tujih spletnih trgih se tega bolj 

zavedajo, ugotavljata Žižek in Žižek (2010, 11) in dodajata, da je »v primerjavi s 

slovenskimi hoteli v tujini veliko več poudarka namenjeno uporabi interaktivnih 

elementov na spletnem mestu, uporabi različnih rezervacijskih sistemov, 

grajenju spletnih skupnosti ter bolj raznoliki in celoviti podpori in pomoči 

uporabnikom njihovega spletnega mesta«. Če želijo slovenski hoteli torej ostati 

v koraku s časom in biti konkurenčni, morajo ponuditi nadgrajeno vsebino in 

drugačno uporabniško izkušnjo na spletni strani. Vsebinsko konkurenčna 
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spletna stran mora biti usmerjena k porabniku, odražati njihove potrebe in želje 

ter podpirati faze nakupnega odločanja. »Hotelirji ne smejo sklepati, da 

porabnik vse ve in zna ter, da se bo na podlagi objavljenih informacij z lahkoto 

odločil za rezervacijo oziroma nakup,« pravita Žižek in Žižek (2010, 11). Hotelirji 

morajo izkoristiti možnosti za vzpostavljanje zaupanja in ohranjanje odnosov s 

porabniki, pri čemer pa izpolnjujejo njihova pričakovanja in zadovoljstvo. Torej, 

turizem smo ljudje, naj to ne bo samo parola, ampak naj se dejansko odraža v 

vseh vidikih uresničevanja hotelske storitve, tudi na internetu, oziroma spletni 

strani. 
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7 Priloge 

 
Priloga A: Kontrolni seznam: seznam sklopov in elementov 

Sk
lo

p 
Po

nu
db

a 
ho

te
la

 

Splošne informacije o hotelu 

Splošna predstavitev hotela v besedilu 
Zgodovina hotela
Organizacija hotela ali predstavitev osebja v 
hotelu 
Prikaz lokacije hotela z zemljevidom 
Klasifikacija hotela ****
Natisljivi material s splošnim opisom hotela 
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Virtualni prikaz hotela
Novice
Sporočila za javnost in novinarje 
Vsebina vprašanj in odgovorov 

Splošne informacije o storitvi 

Informacije o storitvi
Prikaz informacij o storitvi v tabeli 
Prikaz informacij o storitvi v besedilu 
Informacije o nastanitvi
Informacije o restavraciji
Informacije o dodatnih kapacitetah 
Informacije o dodatnih storitvah 
Izjava o pogojih uporabe storitve 
Prikaz lastnosti storitve s fotografijo 
Natisljivi material z opisom storitve 

Splošne informacije o sobah 

Informacije o sobah
Klasifikacija sob glede na ceno in kakovost 
Fotografije sob
Fotografije kopalnic
Navedba opisa sobe v besedilu 
Opis tehnične infrastrukture v sobah 
Natisljivi material z opisom sob 
Virtualni prikaz sob

Informacije za posebne skupine 

Informacije za invalide
Informacije za otroke
Informacije o živalih
Informacije za večje skupine
Informacije za nekadilce

Sk
lo

p 
Ce

ni
k 

in
 re

ze
rv

ac
ije

 Cenik in cene 

Prikaz cen statično v tabeli
Cenik je prikazan dinamično
Last minute ponudba
Posebna ponudba

Rezervacijski sistem 

Elektronski naslov za rezervacije 
Telefonska številka za rezervacije 
Možnost dinamičnega iskanja prostih sob 
Rezultati prostih sob so prikazani v tabeli 
Obrazec za povpraševanje
Rezervacija sobe je možna preko spletne strani 
Navedena je izjava o prekinitvi rezervacije 
Izjava o možnih načinih plačila

Sk
lo

p 
O

dn
os

i s
 

po
ra

bn
ik

i 

Naročilo brošure
Knjiga gostov
Mini anketa
Aplikacija "Priporoči stran prijateljem" 
Naročilo na spletne novice
Virtualna razglednica
Nagrade, priznanja, certifikati hotela 
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Obrazec za dodatna vprašanja
Elektronski naslov oz. telefonska številka za 
dodatna vprašanja 
Posebna stran za lojalne goste
Programi lojalnosti
Povezave na socialna omrežja

Sk
lo

p 
Do

da
na

 v
re

dn
os

t 

Povezave na druge spletne 
strani 

Povezave na lokalne, nacionalne turistične 
organizacije 
Povezave na lokalne turistične ponudnike 
podpornih storitev 
Povezave na lokalne organizacije 
Povezave na lokalno ponudbo

Podatki o regiji 

Stran je več jezična
Nasveti in predlogi o regiji; vredno ogleda v regiji
Kulturna ponudba v regiji ali koledar dogodkov 
Informacije o restavracijah v bližini 
Prosti čas in šport
Ekskurzije in izleti po regiji
Vreme
Pretvornik valute
Zemljevid
Transport po regiji
Virtualni prikaz regije

Pospeševanje prodaje 
Boni, kuponi
Posebne ponudbe samo na spletu 
Spletne nagradne igre

Sk
lo

p 
Za

up
an

je
 

Logotip
Zadnje posodobitve so aktualne 
Koherenten dizajn
Web design by
Url spletnega oblikovalca
Iskalnik po straneh
Izjava "Odpoved rezervacij"
Izjava o varovanju osebnih podatkov in zasebnosti

 

Priloga B: Seznam hotelov s štirimi zvezdicami 

Seznam hotelov   
Antiq hotel hotel Lek hotel Zdravilišče Laško 
Austria Trend hotel Ljubljana  hotel Malograjski dvor Medichotel  
Best Western Kompas hotel Bled  hotel Mantova Park Hotel Ptuj 
Best Western Premier hotel Lovec hotel Marita Vila Bled
Casino & hotel Korona hotel Marko Vila Higiea  
City hotel Ljubljana hotel Miklič Vila Prešeren 
Dobra vila Bovec hotel Mirna Vile Terme Zreče 
Dvorec Jeruzalem hotel Mirta hotel Kongo 
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Garni hotel Pristan hotel Mons hotel Smogavc 
Grand hotel Donat hotel Neptun hotel Kokra 
Grand hotel Ocean hotel Pacific hotel Štorman 
Grand hotel Primus hotel Paka Grand hotel Rogaška 
Grand hotel Prisank hotel Park hotel Strossmayer 
Grand hotel Sava  hotel Park hotel Sotelia 
Grand hotel Union  hotel Piramida hotel Vital
Grandvid hotel hotel Planja Golf hotel Grad Mokrice 
hotel Aerodrom Slovenj Gradec hotel Plesnik hotel Krka  
hotel Ajda hotel Prisrank hotel Vitarium 
hotel Apolo hotel Radin A hotel Balnea 
hotel Arena hotel Radin B hotel Čateški dvorec 
hotel Bellevue  hotel Razgoršek hotel Vivat 
hotel Belveder hotel Ribno hotel Perla 
hotel Betnava hotel Riviera hotel Safir
hotel Bohinj hotel Roža hotel Hvala  
hotel Bolfenk hotel Salinera - Bioenergijski 

Resort  
hotel Splavar  

hotel Breza hotel Slon Best Western 
Premier 

 

hotel Dobrava 2000 hotel Slovenija  
hotel Draš hotel Slovenija
hotel Drnča hotel Sofijin dvor  
hotel Elizabeta hotel Styria  
hotel Evropa hotel Svoboda  
hotel Golf hotel Šmarjeta  
hotel Haliaetum hotel Špik  
hotel Histrion  hotel Šport  
hotel Jezero  hotel Termal  
hotel Kompas hotel Terme  
hotel Korošica  hotel Toplice  
hotel Kotnik hotel Toplice  
hotel Kras hotel Triglav Bled  
hotel Kristal  hotel Vita
hotel Kristal  hotel Wellness park Laško  
hotel Larix hotel Zagreb  

Priloga C: SPSS analiza 

Splošna predstavitev hotela v tekstu

106 99,1 99,1 99,1

1 ,9 ,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Zgodovina hotela

31 29,0 29,0 29,0

76 71,0 71,0 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Organizacija hotela ali predstavitev osebja v hotelu

30 28,0 28,0 28,0

77 72,0 72,0 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Lokacija hotela je prikazana z zemljevidom

98 91,6 91,6 91,6

9 8,4 8,4 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Klasifikacija hotela ****

80 74,8 74,8 74,8

27 25,2 25,2 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Tiskovni material s splošnim opisom hotela

37 34,6 34,6 34,6

70 65,4 65,4 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Virtualen prikaz hotela

26 24,3 24,3 24,3

81 75,7 75,7 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Novice

66 61,7 61,7 61,7

41 38,3 38,3 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Sporočila za javnost in novinarje

23 21,5 21,5 21,5

84 78,5 78,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Vprašanja in odgovori

4 3,7 3,7 3,7

103 96,3 96,3 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o storitvi

99 92,5 92,5 92,5

8 7,5 7,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o storitvi so prikazane v tabeli

3 2,8 2,8 2,8

104 97,2 97,2 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o storitvi so navedene v tekstu

98 91,6 91,6 91,6

9 8,4 8,4 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o nastanitvi

105 98,1 98,1 98,1

2 1,9 1,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o restavraciji

90 84,1 84,1 84,1

17 15,9 15,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o dodatnih kapacitetah

101 94,4 94,4 94,4

6 5,6 5,6 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o dodatnih storitvah

98 91,6 91,6 91,6

9 8,4 8,4 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Izjava o pogojih uporabe storitve

16 15,0 15,0 15,0

91 85,0 85,0 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Lastnosti storitve so prikazane s fotografijo

107 100,0 100,0 100,0daValid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Tiskovni material z opisom storitve

25 23,4 23,4 23,4

82 76,6 76,6 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o sobah

105 98,1 98,1 98,1

2 1,9 1,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Klasifikacija sob glede na ceno in kvaliteto

54 50,5 50,5 50,5

53 49,5 49,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Fotografije sob

104 97,2 97,2 97,2

3 2,8 2,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Fotografije kopalnic

28 26,2 26,2 26,2

79 73,8 73,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Opis sobe je naveden v tekstu

91 85,0 85,0 85,0

16 15,0 15,0 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Opis tehnične infrastrukture v sobah

100 93,5 93,5 93,5

7 6,5 6,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Tiskovni material z opisom sob

26 24,3 24,3 24,3

81 75,7 75,7 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Virtualen prikaz sob

17 15,9 15,9 15,9

90 84,1 84,1 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije za invalide

20 18,7 18,7 18,7

87 81,3 81,3 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije za otroke

29 27,1 27,1 27,1

78 72,9 72,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije o živalih

12 11,2 11,2 11,2

95 88,8 88,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije za večje skupine

21 19,6 19,6 19,6

86 80,4 80,4 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Informacije za nekadilce

8 7,5 7,5 7,5

99 92,5 92,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Cenik je prikazan statično v tabeli

99 92,5 92,5 92,5

8 7,5 7,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Cenik je prikazan dinamično

12 11,2 11,2 11,2

95 88,8 88,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

"Last minute" ponudba

32 29,9 29,9 29,9

75 70,1 70,1 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Posebna ponudba

89 83,2 83,2 83,2

18 16,8 16,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Elektronski naslov za rezervacije

73 68,2 68,2 68,2

34 31,8 31,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Telefonska številka za rezervacije

73 68,2 68,2 68,2

34 31,8 31,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Možnost dinamičnega iskanja prostih sob

71 66,4 66,4 66,4

36 33,6 33,6 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Rezultati prostih sob so prikazani v tabeli

34 31,8 31,8 31,8

73 68,2 68,2 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Obrazec za povpraševanje

86 80,4 80,4 80,4

21 19,6 19,6 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Rezervacija sobe je možna preko spletne strani

60 56,1 56,1 56,1

47 43,9 43,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Navedena je izjava o prekinitvi rezervacije

12 11,2 11,2 11,2

95 88,8 88,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Izjava o možnih načinih plačila

16 15,0 15,0 15,0

91 85,0 85,0 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Naročilo brošure

107 100,0 100,0 100,0neValid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Knjiga gostov

19 17,8 17,8 17,8

88 82,2 82,2 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Mini anketa

2 1,9 1,9 1,9

105 98,1 98,1 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Aplikacija "Priporoči stran prijateljem"

5 4,7 4,7 4,7

102 95,3 95,3 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Naročilo na spletne novice

68 63,6 63,6 63,6

39 36,4 36,4 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Virtualna razglednica

5 4,7 4,7 4,7

102 95,3 95,3 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Nagrade, priznanja, certifikati hotela

16 15,0 15,0 15,0

91 85,0 85,0 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Obrazec za dodatna vprašanja

15 14,0 14,0 14,0

92 86,0 86,0 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Elektronski naslov oz. telefonska številka za dodatna vprašanja

14 13,1 13,1 13,1

93 86,9 86,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Posebna stran za lojalne goste

8 7,5 7,5 7,5

99 92,5 92,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Programi lojalnosti

15 14,0 14,0 14,0

92 86,0 86,0 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Povezave na socialna omrežja

34 31,8 31,8 31,8

73 68,2 68,2 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Povezave na lokalne, nacionalne turistične organizacije

44 41,1 41,1 41,1

63 58,9 58,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Povezave na lokalne turistične ponudnike podpornih storitev

28 26,2 26,2 26,2

79 73,8 73,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Povezave na lokalne organizacije

5 4,7 4,7 4,7

102 95,3 95,3 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Povezave na lokalno ponudbo

13 12,1 12,1 12,1

94 87,9 87,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Stran je več jezična

106 99,1 99,1 99,1

1 ,9 ,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Nasveti in predlogi o regiji; vredno ogleda v regiji

57 53,3 53,3 53,3

50 46,7 46,7 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Kulturna ponudba v regiji ali koledar dogodkov

38 35,5 35,5 35,5

69 64,5 64,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent
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Informacije o restavracijah v bližini

12 11,2 11,2 11,2

95 88,8 88,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Prosti čas in šport

47 43,9 43,9 43,9

60 56,1 56,1 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Ekskurzije in izleti po regiji

37 34,6 34,6 34,6

70 65,4 65,4 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Vreme

56 52,3 52,3 52,3

51 47,7 47,7 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Pretvornik valute

2 1,9 1,9 1,9

105 98,1 98,1 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Zemljevid

1 ,9 ,9 ,9

106 99,1 99,1 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Transport po regiji

12 11,2 11,2 11,2

95 88,8 88,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Video po regiji

12 11,2 11,2 11,2

95 88,8 88,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Boni, kuponi

40 37,4 37,4 37,4

67 62,6 62,6 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Posebne ponudbe samo na spletu

23 21,5 21,5 21,5

84 78,5 78,5 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Spletne nagradne igre

26 24,3 24,3 24,3

81 75,7 75,7 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Logotip

101 94,4 94,4 94,4

6 5,6 5,6 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Podatki so aktualni/zadnje posodobitve so aktualne

85 79,4 79,4 79,4

22 20,6 20,6 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Koherenten dizajn

103 96,3 96,3 96,3

4 3,7 3,7 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

"Web design by"

59 55,1 55,1 55,1

48 44,9 44,9 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Url spletnega oblikovalca

55 51,4 51,4 51,4

52 48,6 48,6 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Iskalnik po straneh

64 59,8 59,8 59,8

43 40,2 40,2 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Izjava "Odpoved rezervacij"

11 10,3 10,3 10,3

96 89,7 89,7 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Izjava o varovanju osebnih podatkov in zasebnosti

28 26,2 26,2 26,2

79 73,8 73,8 100,0

107 100,0 100,0

da

ne

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Število sob

47 43,9 43,9 43,9

60 56,1 56,1 100,0

107 100,0 100,0

do 50

nad 51

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent



 79

Regija

1 ,9 ,9 ,9

14 13,1 13,1 14,0

23 21,5 21,5 35,5

10 9,3 9,3 44,9

18 16,8 16,8 61,7

19 17,8 17,8 79,4

3 2,8 2,8 82,2

19 17,8 17,8 100,0

107 100,0 100,0

Carniola

Dolenjska, Bela
Krajina, Posavje

Julijske Alpe

Ljubljana in okolica

Maribor in Pohorje
z okolico

Obala in Kras

Pomurje

Savinjska

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

Tip hotela

35 32,7 32,7 32,7

35 32,7 32,7 65,4

15 14,0 14,0 79,4

20 18,7 18,7 98,1

1 ,9 ,9 99,1

1 ,9 ,9 100,0

107 100,0 100,0

mestni

zdraviliški

obmorski

gorski

kraški

podeželjski

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Lastništvo hotela

39 36,4 36,4 36,4

68 63,6 63,6 100,0

107 100,0 100,0

samostojni hotel

veriga hotelov

Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

 

Descriptive Statistics

107 40 60 5204 48,64 3,620

107 13 23 1911 17,86 2,531

107 18 22 2187 20,44 1,347

107 24 38 3473 32,46 2,668

107 8 15 1206 11,27 1,751

107

Ponudba hotela

Cenik in rezervacijski
sistem

Odnosi s porabniki

Dodana vrednost

Zaupanje

Valid N (listwise)

N Minimum Maximum Sum Mean Std. Deviation

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Priloga Č: Nova spletna stran verige hotelov Sava hotels & resorts 
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Vir: Sava hotels and resorts. 
 

Priloga D: Nova in stara spletna stran verige hotelov LifeClass hotels & 

spa 

  

Vir: Lifeclass hotels and spa. 

  
 
Vir: Lifeclass Portorož. 

 

Priloga E: Primeri splošne predstavitve hotela (hotel Breza, hotel Zagreb, 
hotel Marita) 

 
Vir: Terme Olimia.  

 
Vir: Hoteli Rogaška. 
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Vir: Hotel Marita. 
 

Priloga F: Vidna klasifikacija hotela (hotel Špik) 

Vir: Hit Holidays – hotel Špik. 

 

 

Priloga G: Zgodovina hotela (hotel Paka, hotel Dvorec Jeruzalem, hotel 
Evropa) 

 
 

Vir: Hotel Paka.  
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Vir: Dvorec Jeruzalem.  
. 

 
Vir: Hotel Evropa.  
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Priloga H: Predstavitev osebja (hotel Evropa, hotel Vivat) 

  

Vir: Hotel Vivat. 

 

Vir: Hotel Evropa.  

 

Priloga I: Informacije o storitvi, navedene v tabeli (hotel Miklič, hotel Slon) 

 

Vir: Hotel Miklic.  

 

Vir: Hotel Slon.  
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Priloga J: Izjave o pogojih uporabe (hotel Breza, hotel Antiq) 

 

Vir: Terme Olimia.  

Vir: Hotel Antiq.  
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Priloga K: Navedba klasifikacije sob glede na ceno in kakovost (hotel 
Evropa, hotel Arena) 

 

Vir: Hotel Evropa. 

 
Vir: Hotel Arena. 

 

Priloga L: Informacije za posebne skupine (hoteli LifeClass, City hotel 
Ljubljana, hoteli Olimia) 

Vir: Hoteli LifeClass. 

 

 
 
Vir: City hotel. 
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Vir: Terme Olimia. 

 
Priloga M: Dinamičen cenik pri verigi hotelov term Krka 

 
Vir: Terme Krka.  
 

Priloga N: Posebna ponudba in last minute ponudba (hotel Vila Bled, hotel 
Slon, hotel Bellvue) 

  

Vir: Hotel Slon.  

 

  
 
Vir: Vila Bled. 
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Vir: Vila Bled. 

 
Vir: Terme Maribor.  

 

Priloga O: »Odpoved rezervacije« pri Austria Trend hotel Ljubljana 

 
Vir: Austria Trend hotel Ljubljana.  
 

Priloga P: Dinamično iskanje po prostih sobah (hoteli LifeClass, hoteli 
Union) 

 
Vir: Hoteli LifeClass.  
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Vir: Grand hotel Union.  
 

Priloga R: Elementi sklopa Odnosi s porabniki 

 Priporoči stran prijateljem (hotel Paka) 

 
Vir: Hotel Paka.  
 

 Mini anketa (hotel Vivat) 

 
Vir: Hotel Vivat.  
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 Knjiga gostov (hotel Smogavc) 

 
Vir: Hotel Smogavc.  
 

 Posebna stran za lojalne goste (veriga hotelov Hit) 

 
Vir: The Privilege – hoteli Hit.  
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 Nagrade, priznanja, certifikati hotela (hotel Toplice, hotel Wellness park 

Laško, Austria Trend hotel Ljubljana) 

 
Vir: Terme Čatež.  
 

 
Vir: Thermana – hoteli Terme Laško. 
 

Vi

r: Austria Trend hotel Ljubljana. 
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Priloga S: Posebna ponudba samo na spletu (hotel Piramida in hotel 

Čatež) 

 
Vir: Terme Maribor.  

 
Vir: Terme Čatež.  
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Priloga Š: Boni in kuponi (hoteli Olimia, hoteli Union) 

 
Vir: Terme Olimia. 
 

 
Vir: Grand hotel Union.  
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Priloga T: Odstotek prisotnosti posameznega elementa na spletni strani 

ELEMENT NA SPLETNI STRANI % PRISOTNOSTI PRI 
SLOVENSKIH HOTELIH 

Prikaz lastnosti storitve s fotografijo 100
Stran je večjezična 99,1
Predstavitveno besedilo hotela 99,1
Informacije o nastanitvi 98,1
Informacije o sobah 98,1
Fotografije sob 97,2
Koherenten dizajn 96,3
Informacije o dodatnih kapacitetah 94,4
Logotip 94,4
Opis tehnične infrastrukture v sobah 93,5
Informacije o storitvi 92,5
Prikaz cen statično v tabeli 92,5
Prikaz informacij o storitvi v besedilu 91,6
Informacije o dodatnih storitvah 91,6
Prikaz lokacije hotela z zemljevidom 91,6
Navedba opisa sobe v besedilu 85
Informacije o restavraciji 84,1
Posebna ponudba 83,2
Obrazec za povpraševanje 80,4
Zadnje posodobitve so aktualne 79,4
Klasifikacija hotela **** 74,8
Elektronski naslov za rezervacije 68,2
Telefonska številka za rezervacije 68,2
Možnost dinamičnega iskanja prostih sob 66,4
Naročilo na spletne novice 63,6
Novice 61,7
Iskalnik po straneh 59,8
Rezervacija sobe je možna preko spletne strani 56,1
»Web disagn by« 55,1
Nasveti in predlogi o regiji; vredno ogleda v regiji 53,3
Vreme 52,3
Url spletnega oblikovalca 51,4
Klasifikacija sob glede na ceno in kakovost 50,5
Prosti čas in šport 43,9
Povezave na lokalne, nacionalno turistične organizacije 41,1
Boni, kuponi 37,4
Kulturna ponudba v regiji ali koledar dogodkov 35,5
Natisljivi material s splošnim opisom hotela 34,6
Ekskurzije in izleti po regiji 34,6
Rezultati prostih sob so prikazani v tabeli 31,8
Povezave na socialna omrežja 31,8
"Last minute" ponudba 29,9
Zgodovina hotela 29
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Organizacija hotela ali predstavitev osebja v hotelu 28
Informacije za otroke 27,1
Fotografije kopalnice 26,2
Izjava o varovanju osebnih podatkov in zasebnosti 26,2
Povezave na lokalne turistične ponudnike podpornih storitev 26,2
Virtualni prikaz hotela 24,3
Spletne nagradne igre 24,3
Natisljivi material z opisom sob 24,3
Natisljivi material z opisom storitve 23,4
Sporočila za javnost in novinarje 21,5
Posebna ponudba samo na spletu 21,5
Informacije za večje skupine 19,6
Informacije za invalide 18,7
Knjiga gostov 17,8
Virtualni prikaz sob 15,9
Izjava o pogojih uporabe storitve 15
Nagrade, priznanja, certifikati hotela 15
Izjava o možnih načinih plačila 15
Obrazec za dodatna vprašanja 14
Programi lojalnosti 14
Elektronski naslov oz. telefonska številka za dodatna vprašanja 13,1
Povezave na lokalno ponudbo 12,1
Informacije o živalih 11,2
Cenik dinamično prikazuje cene 11,2
Transport po regiji 11,2
Informacije o restavracijah v bližini 11,2
Virtualni prikaz regije 11,2
Navedena je izjava o prekinitvi rezervacije 11,2
Izjava "odpoved rezervacije" 10,3
Posebna stran za lojalne goste 7,5
Informacije za nekadilce 7,5
Virtualna razglednica 4,7
Priporoči stran prijateljem 4,7
Povezave na lokalne organizacije 4,7
Vsebina vprašanj in odgovorov 3,7
Prikaz informacije o storitvi v tabeli 2,8
Mini anketa 1,9
Pretvornik valute 1,9
Zemljevid  0,9
Naročilo brošure 0
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Priloga U: Število elementov, prisotnih na spletnih straneh po hotelih 

HOTEL ŠTEVILO 
PRISOTNIH 
ELEMENTOV 

HOTEL ŠTEVILO PRISOTNIH 
ELEMENTOV 

hotel Bellevue  51 hotel Haliaetum 38 
hotel Piramida  51 hotel Histrion 38 
hotel Apolo 50 hotel Marita 38 
hotel Mirna 50 hotel Mirta 38 
hotel Mons 50 hotel Roža 38 
hotel Neptun 50 hotel Salinera -

Bioenergijski Resort  
38 

hotel Riviera 50 hotel Triglav Bled 38 
hotel Slovenija 50 hotel Kompas 37 
Austria Trend hotel 
Ljubljana  

47 hotel Larix 37 

hotel Kristal  46 hotel Park 37 
hotel Svoboda 46 hotel Prisrank 37 
hotel Šmarjeta 46 hotel Špik 37 
hotel Šport 46 hotel Golf 36 
hotel Toplice 46 Grand hotel Sava 35 
hotel Smogavc 46 hotel Drnča 35 
hotel Vital 46 hotel Malograjski dvor 35 
hotel Krka  46 hotel Zagreb 35 
hotel Vitarium 46 hotel Vivat 35 
hotel Balnea 46 hotel Evropa 34 
hotel Vita 44 Park hotel Ptuj 34 
hotel Wellness park 
Laško 

44 hotel Arena 33 

hotel Zdravilišče Laško 44 hotel Bolfenk 33 
Vila Higiea  44 hotel Jezero 33 
hotel Breza 43 hotel Betnava 32 
hotel Slon Best Western 
Premier 

43 hotel Kristal 32 

hotel Sotelia 43 hotel Sofijin dvor 32 
Grand hotel Primus 42 Vila Prešeren 32 
hotel Radin A 42 hotel Ribno 31 
hotel Radin B 42 Antiq hotel 30 
Casino & hotel Korona 41 City hotel Ljubljana 30 
hotel Ajda 41 Grand hotel Union 30 
hotel Park 41 hotel Lek 30 
hotel Termal 41 hotel Slovenija 30 
hotel Perla 41 hotel Styria 30 
hotel Dobrava 2000 39 Vila Bled 30 
hotel Planja 39 Grand hotel Rogaška 30 
hotel Terme 39 hotel Strossmayer 30 
hotel Toplice 39 hotel Kokra 29 
Vile Terme Zreče 39 Best Western Premier 

hotel Lovec 
28 
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Golf Hotel Grad Mokrice 39 Grand hotel Donat 28 
hotel Bohinj 28 hotel Kotnik 25 
hotel Korošica  28 Grand hotel Prisank 24 
hotel Plesnik 28 hotel Draš 24 
hotel Safir 28 hotel Kras 24 
Best Western Kompas 
hotel Bled  

27 hotel Miklič 24 

hotel Elizabeta 27 hotel Pacific 24 
hotel Marko 27 hotel Mantova 23 
hotel Paka 27 Garni hotel Pristan 22 
hotel Štorman 27 Medichotel 22 
hotel Čateški dvorec 27 Dvorec Jeruzalem 18 
hotel Belveder 26 Grand hotel Ocean 18 
hotel Kongo 26 hotel Razgoršek 18 
Dobra vila Bovec 25 Grandvid hotel 17 
hotel Aerodrom Slovenj 
Gradec 

25 

 


