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Apstrakt: Kljucne reci:

eWOM (electronic word-of-mouth) portali imaju sve veci znac¢aj na savremenom hotelskom trzistu, eWOM,

a posledi¢no i sve veci uticaj na poslovne performanse hotela. Savremeni hotelski potrosaci se sve upravljanje onlajn reputacijom,
¢esc¢e informisu o hotelima koristeci iskustva drugih ljudi na eWOM portalima. Rezultati istrazivanja TripAdvisor,

sprovedenog za potrebe ovog rada ukazuju na rastu¢u sklonost potrosaca da svoja iskustva u pogle- hoteli.
du kori$¢enih hotelskih proizvoda podele sa drugima preko portala TripAdvisor. Tako je u 2010.
godini na svakih 1.000 registrovanih dolazaka turista u destinacije uklju¢ene u uzorak registrovano
0,64 recenzija, da bi taj broj u 2014. godini porastao na 2,96. Brojni eWOM portali daju mogucnost
menadzmentu hotela da odgovori na objavljene recenzije. Odgovor menadZzmenta na publikovane
recenzije je jedan od instrumenata koji moze doprineti boljem imidzu hotela na eWOM portalima. S
obzirom na znacaj tih portala na savremenom hotelskom trzi$tu menadzment hotela mora pristupiti
planski ovom problemu i razviti organizacione procedure koje bi obezbedile $to bolju promociju
hotela. Rezultati istrazivanja sprovedenog za potrebe ovog rada ukazuju da je u 2010. ucesce recenzija
na koje je menadzment odgovorio iznosilo oko 8,5%, dok je 2014. godine ono bilo oko 40%. Prema
rezultatima sprovedenog istrazivanja spremnost menadzmenta da odgovori na publikovane recenzije
na portalu TripAdvisor u vezi je sa kategorijom hotela. Tokom posmatranog perioda kod hotela
najviSe kategorije zabeleZen je najvi$i procenat odgovora menadzmenta na objavljene recenzije. U

isto vreme, odgovori na publikovane ocene kod hotela najnize kategorije nisu registrovani.

1. UVOD

Koris¢enje interneta je postalo deo svakodnevice za veliki
broj ljudi, pogotovo u razvijenim zemljama. Prema podaci-
ma portala Internet Live Stats broj aktivnih korisnika inter-
neta u svetu premasio je 3 milijarde korisnika, $to predstavlja
oko 42,4% ukupnog broja stanovnika. Izmedu kontinenata i
regiona postoje znacajne razlike. Najmanje uce$ce internet
korisnika u populaciji je registrovano u Africi i iznosilo je
27,5%, dok je najvece ucesce zabelezeno u Severnoj Americi
- 86,9%, Australiji - 72,1% i Evropi - 70,4% (Internet Live
Stats, 2015).

Korisnici danas na Internet-u vrlo lako mogu pronaci
¢itav niz informacija o turisti¢koj ponudi kako na nivou tu-
ristickih destinacija tako i na nivou pojedinac¢nih pruzaoca
usluga, ukljucujudi i hotele. Paralelno se razvijaju i razlicita
softverska reSenja koja korisnicima omogucavaju medusob-
nu razmenu iskustava u pogledu koris¢enja razlic¢itih proi-
zvoda ili usluga.

Potrogaci hotelskih usluga na internetu mogu pronaci
brojne informacije o hotelima koriste¢i razli¢ite informa-
cione izvore. Oni mogu informacije potraziti na zvani¢nim
sajtovima hotela, na sajtovima razlicitih posrednika izmedu

* sasa.masic@vhs.edu.rs

potrosaca i hotela, na drustvenim mrezama, ali i na speci-
jalizovanim portalima koji omogucavaju razmenu iskusta-
va izmedu korisnika usluga. Takvi portali omogucavaju
elektronsku komunikaciju ,,od usta do usta® i u literaturi
se Cesto nazivaju eWOM portali - electronic word-of-mouth
(Hennig-Thurau & Walsh, 2003; Goldsmith & Horowitz,
2006; Litvin et al., 2008; Bronner & De Hoog, 2010; Pur-
nawirawan, De Pelsmacker & Dens, 2012). Takve sadrzaje
na internetu nazivaju i , Travel 2.0”(Middleton et al., 2009:
266), sadrzajima generisanim od strane korisnika (User Ge-
nerated Content - UGC) kao sadrzajima generisanim od
strane potrosaca (Consumer Generated Content - CGC).
Tradicionalna promocija ,,od usta do usta® (word of
mouth-WOM), je u savremenim uslovima u znacajnoj meri
supstituisana elektronskom komunikacijom izmedu kori-
snika koji se, za razliku od tradicionalnog modela (WOM)
medusobno ne poznaju. Takode komentari i kritike nisu
vi$e dostupni samo osobama kojima su direktno bili upu-
¢eni, ve¢ prakti¢no svim zainteresovanim Internet korisni-
cima. Moze se zakljuciti da je eWOM uticajniji od tradici-
onalne promocije ,,od usta do usta® i to zbog svoje brzine,
komfora, izostanka pritiska koji se moze javiti u komuni-
kaciji ljudi ,,licem u lice i ¢injenice da je recenzija koju je



napisao jedan potrosa¢ dostupna velikom broju korisnika
portala (Sun et al., 2006: 1106, prema Phelps et al., 2004).
Ovaj aspekt komunikacije postaje posebno znacajan u slu-
¢aju usluga imajudi u vidu njihovu neopipljivost i teskoce
u poredenju razlicitih alternativa tokom procesa kupovine
(Litvin et al., 2008). Potencijalni potro$a¢i na eWOM por-
talima imaju pristup iskustvima drugih korisnika koji su
prethodno koristili usluge hotela za koje su oni zaintereso-
vani. Ovakvi portali postaju izuzetno vazan informacioni
izvor za druge potencijalne korisnike hotelskih usluga (Pan
et al., 2007). U literaturi se govori o tome da savremeni ko-
risnici hotelijerskih usluga mogu unapred kreirati jednu vr-
stu posrednog iskustva jer oni i pre konzumacije hotelskih
usluga formiraju odredena ocekivanja na osnovu iskustava
drugih korisnika koje su oni podelili publikovanjem svojih
recenzija na eWOM portalima (Sparks & Browning, 2011).
Jasno je da savremeni potrosaci postaju sve informisaniji i
sofisticiraniji.

Pored tradicionalnih faktora kao $to su lokacija, brend,
sadrzaji, cena usluge, programi lojalnosti, na izbor hotela na
savremenom hotelijerskom trzi$tu uti¢u i ocene i komentari
korisnika njihovih usluga, dostupni na internetu (Masi¢ et
al., 2014). eWOM se preovladujuce koristi kao informacioni
izvor na savremenom hotelijerskom trzistu i ima potencijal
za znacajan uticaj u procesu donosenja odluka od strane po-
trosaca (Xie et al., 2011). U izvestaju World Travel Market
2013 Industry Report (str. 28) se kao glavni informacioni
izvori pri planiranju putovanja britanskih turista navode
rezencije sa eWOM portala kao $to je TripAdvisor (27%),
licne preporuke (18%), informacije sa portala turistickih
organizacija (14%), turistickih priruc¢nika (14%), specijali-
zovanih turistickih magazina (5%), novina (5%), blogova
(3%), turistickih aplikacija (3%), drustvenih mreza (3%) i
ostalih izvora (8%). Anderson (2012: 7) u svojoj studiji pre-
nosi rezultate istrazivanja sprovedenog od strane Market
Metrix-a, publikovanih u januaru 2010. godine u ¢asopisu
Hotel & Motel Management, a prema kojima ¢ak 51% po-
tencijalnih hotelskih gostiju pri izboru hotela koristi i ana-
lizira iskustva gostiju koji su ve¢ koristili usluge tog hotela.
Prema statistickim podacima preuzetih sa portala Trave-
lindustrywire.com onlajn recenzije na eWOM portalima su
uticali na proces rezervacije hotelskih usluga kod ¢ak 84%
potencijalnih hotelskih gostiju (Wu, 2013: 12). Kod Tuomi-
nen-a (2011: 3). se navodi jo$ vec¢i procenat — 88%. Jasno je
da sadrzaji kojima su hoteli predstavljeni na eWOM portali
imaju snazan uticaj na izbor hotela od strane potrosaca.

Vermeulen i Seegers (2009: 126) navode da je taj uticaj
izrazeniji u slucaju hotela koji ne posluju pod Siroko me-
dunarodno prepoznatljivim brendovima. Potro$aci su u
vec¢oj meri familijarizovani sa ponudom hotela koji posluju
pod globalnim hotelskim brendovima koji podrazumevaju
implementaciju ¢itavog niz standarda u svom poslovanju.
Potros$aci ¢esto imaju formirane stavove u pogledu kvaliteta
usluge globalnih hotelskih brendova, dok to nije slucaj kod
nebrendiranih hotela. TeZe je menjati ve¢ formirane stavove
potrosaca u odnosu na situaciju kada ti stavovi jo$ uvek nisu
formirani - $to je slu¢aj kod nebrendiranih hotela (Caci¢
& Masié, 2013). U isto vreme medunarodne hotelske kor-
poracije, ¢esto u saradnji sa pruzaocima komplementarnih
usluga, kao npr. velikim avio kompanijama, kreiraju stimu-
lativne programe lojalnosti koji svakako za posledicu imaju
izvesno slabljenje uticaja objavljenih komentara na eWOM
portalima na izbor hotela.
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Na internetu postoji veliki broj hotelskih e WOM porta-
la. Znacajan deo onlajn posrednika je na svojim sajtovima
omogucio korisnicima da nakon koris¢enja hotelske usluge
koju su preko njih rezervisali dobiju i mogu¢nost da napi-
$u recenziju koja je zatim dostupna svim zainteresovanim
internet korisnicima. Tako je danas ta opcija dostupna reci-
mo korisnicima portala booking.com, hotels.com i brojnim
drugim.

Jedan od ubedljivo najpopularnijih eWOM portal je Tri-
pAdvisor (Xiang & Gretzel, 2010; Anderson, 2012: 8). Pre-
ma podacima dostupnim na samom portalu TripAdvisor u
proseku belezi oko 375 miliona poseta na mese¢nom nivou.
Na portalu je dostupno neverovatnih 250 miliona ocena ra-
zli¢itih turistickih usluga. Na njemu je predstavljeno i oce-
njeno preko 950.000 hotela. Pored moguénosti pristupa sa-
drzajima preko rac¢unara, TripAdvisor-u se moze pristupiti
i preko mobilnih platformi putem za tu svrhu razvijenih
aplikacija koje je preuzelo i koristi 215 miliona korisnika.

Informacije dostupne na eWOM portalima kao $to je
TripAdvisor-u nisu od znacaja samo za potencijalne kori-
snike hotelskih usluga ve¢ i za menadzment hotelskih pre-
duzeda i to po vise osnova.

Menadzment hotelskih preduzeéa ove portale moze ko-
ristiti kao izvore informacija o uskladenosti hotelske ponude
sa o¢ekivanjima gostiju. Gosti ¢ija su ocekivanja zadovoljena
ili ¢ak prevazidena ¢e to i napisati u svojim recenzijama, dok
¢e oni Cija ocekivanja nisu ispunjenja Cesto biti jo$ jasniji
ukazujudi na elemente hotelskog proizvoda koji su izazvali
njihovo nezadovoljstvo. Te kritike menadzment hotela tre-
ba da shvati ozbiljno i da ih posmatra kao jasan indikator
nuznosti odredenih promena u cilju prilagodavanja ponude
zahtevima potrosaca. Prilagodavanje ponude koje svoj izvor
ima u recenzijama publikovanim na portalu TripAdvisor
se u literaturi naziva i TripAdvisor efekat (Cunningham et
al., 2010: 2).

U isto vreme menadzment hotela moze ste¢i uvid i u
nivo satisfakcije potrosaca ponudom konkurentskih objeka-
taina taj nacin jasno identifikovati komparativne prednosti
i nedostatke.

Cak i pre pojave eWOM portala menadzment hotela
je imao mogucénost obezbedenja povratne informacije od
strane potrosaca o uskladenosti pojedinih segmenata ho-
telske ponude sa ocekivanjima i zahtevima potrosaca. To
se postize analizom anketnih listova koji su distribuirani
gostima, kao i analizom sadrzaja knjiga utisaka. Medutim
popunjeni anketni listovi i njihova statisticka obrada su bili
dostupni samo menadzmentu pojedinog hotela, dok su u
slu¢aju eWOM portala ti sadrzaji prakti¢no dostupni svim
zainteresovanim internet korisnicima. Zato je za menad-
zment hotela od izuzetne vaznosti da eWOM posmatra ne
samo kao informacioni izvor, ve¢ i kao savremen i vrlo efi-
kasan kanal promocije.

S obzirom na znac¢aj eWOM portala na savremenom
hotelijerskom trzistu moze se zakljuciti da je vrlo vazno
upravljati onlajn imidzom hotela. Imajuci u vidu trendo-
ve na trzi$tu, pogotovo u pogledu kanala prodaje hotelskih
usluga kao i promene u ponasanju potrosaca, jasno je da
onlajn imidz direktno uti¢e na nivo ostvarenih prihoda ho-
tela i samim tim je nes$to suvise ozbiljno da bi bilo prepu-
$teno slucaju. Anderson (2012: 11) navodi da poboljsanje
prose¢ne ocene hotela za 1 poen (na petostepenoj skali) daje
mogucnost menadzmentu hotela da poveca cene usluga za
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oko 11,2%, a uz zadrzavanje istog stepena popunjenosti
kapaciteta i trziSnog uces¢a. On dalje navodi da povecanje
prosecne ocene hotela za 1% obezbeduje povecanje RevPAR
(Revenue Per Available Room - prihodi po osnovu reali-
zacije usluge smestaja po sobi) za 1,42%. Ye et al. (2009:
181) sugeriSe da pozitivne onlajn recenzije mogu znacajno
povecati obim prodaje hotelskih usluga i nagovestava da
poboljsanje prose¢ne ocene od 10% obezbeduje povecanje
obima prodaje od 4,4%.

Potrebno je kontinuirano pratiti sadrzaje koje korisnici
kreiraju i po potrebi i reagovati. Jasno je da uticaj eWOM
portala na kojima korisnici ocenjuju kvalitet hotelskih uslu-
ga neprekidno jaca. Tu ¢injenicu menadzment hotela ni-
kako ne sme prenebregnuti jer bi takvo postupanje moglo
imati znacajne negativne implikacije na njihove poslovne
rezultate.

Portal TripAdvisor menadzmentu hotela daje moguc¢-
nost da na svaku recenziju uputi jedan odgovor. Odgovoriti
se moze kako na one izrazito pozitivne recenzije tako i na
one negativne. Menadzment odgovorom pokazuje da im
je stalo do misljenja gostiju, da ih uvazava. S druge stra-
ne odgovor nije upucen samo potrosacu koji je recenziju
napisao, ve¢ svim korisnicima kojima je dostupan. Na taj
nacin menadzment je u poziciji da dodatno naglasi pozi-
tivne aspekte kao i da iznese svoje videnje dogadaja koji su
izazvali nezadovoljstvo gostiju $to je dovelo do negativnih
komentara. Odgovori su, bas kao i sama recenzija, dostu-
pni svim korisnicima interneta te ih je zbog toga potrebno
dobro osmisliti. Oni trebaju biti visoko personalizovani,
pogotovo u slucaju negativnih komentara, te je potrebno
izbegavati kori$¢enje unapred pripremljenih formi kojima
se ne doti¢e osnovni uzrok nezadovoljstva gostiju.

Istrazivanje za potrebe ovog rada je sprovedeno na uzor-
ku hotela glavnih gradova nekoliko zemalja regiona. Uzorak
obuhvata hotele locirane u Beogradu, Zagrebu i Podgorici.
Rad ima za cilj da odgovori na nekoliko pitanja:

¢ Dali se vremenom povecava sklonost hotelskih go-

stiju ka pisanju recenzija na portalu TripAdvisor?

¢ U kojoj meri menadzment hotela koristi moguc¢nost

da odgovori na publikovane komentare na TripAd-
visor-u i da li procenat komentara na koje je odgovo-
reno vremenom raste, stagnira ili opada?

+ Dalije spremnost menadzmenta hotela na pruzanje

odgovora gostima na Tripadisor-u povezana sa ka-
tegorijom hotela?

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U cilju identifikacije hotela koji ¢e biti uklju¢eni u uzo-
rak preuzeti su spiskovi kategorisanih hotela i to sa portala
Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija Republi-
ke Srbije, Ministarstva turizma Republike Hrvatske i Turi-
sti¢ke organizacije Podgorice.

U uzorak je uklju¢eno ukupno 159 hotela, od toga sa 5
zvezdica: 7 hotela, sa 4 zvezdice: 71 hotel, sa tri zvezdice: 64
hotela, sa 2 zvezdice: 14 hotela i sa 1 zvezdicom: 3 hotela.

Za svaki od pojedina¢nih hotela uklju¢enih u uzorak iz-
vriena je pretraga na portalu TripAdvisor kako bi se utvrdio
ukupan broj ocena i to pojedinacno za svaku godinu iz ana-
liziranog perioda. Istrazivanje obuhvata period od 5 godina:
2010-2014 godine i sprovedeno je u aprilu 2015. godine.

Kumulativno, za sve hotele ukljucene u definisani uzorak
registrovano je 13.727 ocena.

Utvrden broj recenzija je stavljen u odnos sa registrova-
nim obimom turistickog prometa u analiziranim destinaci-
jama. Podaci o registrovanom obimu turistickog prometa
za Beograd dobijeni su od Republickog zavoda za statistiku
Republike Srbije (podatke priredila Turisticka organizacija
Beograda), za Zagreb - Drzavni zavod za statistiku- Saopste-
nje —-Turizam (podatke priredilo i publikovalo Odeljenje za
statistiku Gradskog ureda za strategijsko planiranje i razvoj
grada Zagreba — mese¢na saopstenja i periodi¢ne publikaci-
je ,Statisticki ljetopis grada Zagreba®), za Podgoricu iz po-
dataka Zavoda za statistiku Crne Gore - Tabela 7b: Dolasci
i nocenja gostiju po opstinama i zemljama porekla.

Detaljnom pretragom za svaki od pojedinac¢nih hotela
pored ukupnog broja recenzija utvrden i broj recenzija na
koje je menadzment hotela uputio odgovor i to za svaku
godinu pojedina¢no. Registrovani broj odgovora menad-
zmenta je stavljen u odnos sa ukupnim brojem recenzija.

Kako bi se utvrdilo da li postoji razlika u spremnosti
hotelskog menadzmenta da iskoristi mogu¢nost i odgovori
na recenzije hoteli su grupisani tako $to je kao kriterijum
kori$¢ena zvani¢na kategorija hotela. Na taj nacin bilo je
moguce utvrditi da li je menadzeri hotela pojedinih kate-
gorija Ces¢e od ostalih koriste pruzenu mogucnost. Na taj
nacin posredno se moze zakljuciti i kakav znacaj hotelski
menadzment pridaje eWOM kanalima.

3. ANALIZA REZULTATA

Kako bi se utvrdila sklonost hotelskih gostiju ka ocenji-
vanju kvaliteta hotelske usluge na portalu TripAdvisor uku-
pan broj identifikovanih recenzija za sve hotele u Beogradu,
Zagrebu i Podgorici je stavljen u odnos sa registrovanim
turistickim prometom.

Rezultati istrazivanja ukazuju da je doslo do znacajnog
povecanja sklonosti hotelskih gostiju ka publikovanju re-
cenzija na portalu TripAdvisor. Kumulativno posmatrano
1 2010. godini registrovano je 0,64 recenzija na svakih 1.000
turistickih dolazaka, dok je taj broj u 2014. godini porastao
na 2,96.

Tabela 1. Broj registrovanih recenzija na 1.000 registrovanih
dolazaka u periodu 2010-2014.

Broj recenzija Lancani indeksi

2010 0.64 ---

2011 1.12 174.2
2012 1.78 159.6
2013 241 135.3
2014 2.96 122.9

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Iz podataka prezentovanih u Tabeli 1 se moze zakljuciti
da je tokom celog posmatranog perioda zabelezen konstan-
tan rat broja publikovanih recenzija posmatrano relativno
u odnosu na registrovan obim turistickog prometa. To su-
geriSe da je doslo do rasta popularnosti portala TripAdvisor
medu korisnicima hotelskih usluga.



Za svaki od pojedinac¢nih hotela, za svaku od posma-
tranih godina, utvrden je broj komentara na koje je me-
nadzment hotela odgovorio. Ukupno, tokom posmatranog
perioda menadzment hotela je odgovorio na oko 27,65%
objavljenih recenzija. Posmatrano hronoloski moze se za-
kljuciti da u¢es¢e komentara na koje je odgovoreno raslo iz
godine u godinu. Tako je tokom 2010. godine odgovoreno
na tek oko 8,5% recenzija, dok je 2014. godine taj procenat
iznosio oko 40%. Iz dobijenih rezultata se jasno moze za-
kljuciti da je menadZment beogradskih, zagrebackih i pod-
gorickih hotela vremenom postajao svesniji rastuceg zna-
¢aja TripAdvisor-a na savremenom hotelijerskom trzistu.

Grafikon 1. Ucesce recenzija na portalu TripAdvisor na
koje je menadzment hotela odgovorio u periodu 2010-2014.
godine - po destinacijama.
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Grafikon 1. Ude$ée recenzija na portalu TripAdvisor na
koje je menadzment hotela odgovorio u periodu 2010-2014.
godine - po destinacijama

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Rezultati istrazivanja prezentovani u Grafikonu 1 jasno
pokazuju da je menadzment hotela uklju¢enih u uzorak to-
kom analiziranog perioda razvio snazno interesovanje za
sadrzaje kojima su njihovi hoteli predstavljeni na portalu
TripAdvisor demonstrirajuéi shvatanje znacaja onlajn re-
putacije za poslovne rezultate hotela.

Uocdljivo je da su tokom 2010. godine samo zagrebacki ho-
telijeri koristili mogu¢nost publikovanja odgovora na recen-
zije kao instrument za pobolj$anje onlajn imidza. Od 2011.
godine do kraja analiziranog perioda uces¢e komentara na
koje je upucen odgovor je gotovo konstantno raslo $to sugeri-
$e da su u sve ve¢em broju hotela razvijane poslovne procedu-
re koje podrazumevaju kako monitoring sadrzaja kojima su
predstavljeni na TripAdvisor-u tako i neophodnost pruzanja
odgovora u cilju izgradnje $to boljeg onlajn imidza.

U Beogradu na publikovane recenzije menadzment ho-
tela pocinje da reaguje 2011. godine i u toj godini je odgo-
voreno prosecno tek na svaki 29. komentar dok je u 2014.
godini menadzment odgovorio na priblizno 39% publiko-
vanih recenzija. Kao $to se moze videti iz podataka prezen-
tovanih u Grafikonu 1 sli¢ne tendencije su registrovane u
Zagrebu i Podgorici.

Pored kvantitativnih podataka koji se odnose na broj
odgovora menadzmenta na upucene ocene na portalu Tri-
pAdvisor od presudnog znacaja je i na¢in na koji je odgovo-
reno. Tim pre jer je na recenziju moguce uputiti samo jedan
odgovor koji ¢e nakon publikovanja biti dostupan ne samo
osobi koja je napisala recenziju na koju je odgovoreno, ve¢
i svim zainteresovanim Internet korisnicima.
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Kako bi se utvrdilo da li je spremnost menadzmenta ho-
tela na pruzanje odgovora gostima na TripAdvisor-u pove-
zana sa kategorijom hotela svi hoteli uklju¢eni u uzorak su
grupisani i prema tom kriterijjumu, a zatim je za svaku od
kategorija utvrden ukupan broj recenzija koje su potrosaci
publikovali na portalu TripAdvisor kao i registrovani broj
odgovora menadzmenta.
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Grafikon 2. U¢es¢e komentara na koje je odgovorio
menadzment hotela razli¢itih kategorija - kumulativno za
period 2010-2014. godine

Izvor: Sopstveno istraZivanje

Rezultati istrazivanja predstavljeni u Grafikonu 2 uka-
zuju da je odgovor na pitanje da li ¢e menadzment hotela
iskoristi pruzenu mogu¢nost i odgovoriti na ocene kori-
snika povezan sa kategorijom hotela. Menadzment hotela
visih kategorija znacajno cesce koristi datu moguc¢nost u
cilju jacanja onlajn imidza hotela. Njihov menadzment je
evidentno svesniji znac¢aja ovog promocionog kanala na
savremenom hotelijerskom trzistu.

U slucaju hotela koji pripadaju kategoriji 2 zvezdice re-
gistrovano ucesce broja komentara na koje je odgovoreno je
znacajno nize nego u slu¢aju hotela visih kategorija. Odgovo-
reno je tek na oko svaki trideseti komentar. Analizom priku-
pljenih podataka se moze uoc¢iti i da menadzment ovih hotela
relativno kasno pocinje da koristi datu moguénost odgovora.
Prvi odgovori menadzmenta hotela kategorije 2 zvezdice u
analiziranom uzorku su registrovani tek tokom 2012. godine.

U segmentu hotela kategorije 1 zvezdica tokom celo-
kupnog posmatranog perioda u analiziranom uzorku nisu
registrovani odgovori menadzmenta na publikovane ocene
$to ukazuje da njihov menadzment ili nije svestan te mo-
guénosti ili smatra da onlajn reputacija nema bitan uticaj
na njihovo poslovanje.

Ako posmatramo hronoloski mozemo konstatovati da
je tokom posmatranog perioda registrovan sve veci broj
recenzija na koje je odgovoreno i to u segmentu hotela ka-
tegorije 5 zvezdica, kategorije 4 zvezdice i kategorije 3 zvez-
dice. Najveci rast registrovan je na uzorku hotela kategorije
3 zvezdice i kategorije 4 zvezdice:

U segmentu hotela kategorije 3 zvezdice u 2010. godini
registrovan je odgovor menadzmenta tek na svaku 185. pu-
blikovanu ocenu (0,53%), dok je u 2014. godini odgovoreno
u proseku na svaku 5. ocenu (20,14%);

Kod hotela kategorije 4 zvezdice taj procenat je 2010.
godine iznosio oko 1,22%, da bi se u 2014. godini kretao
oko 42,38%.
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Ovaj podatak nije iznenadujuci imajudi u vidu rezultate
pojedinih nau¢nih studija koje ukazuju da je uticaj eWOM
portala na poslovne performanse hotela upravo i najizraze-
niji u segmentu hotela srednjih kategorija (Anderson, 2012;
Caci¢ & Masi¢, 2013).

4, ZAKLJUCAK

eWOM portali, medu kojima je TripAdvisor jedan od
najuticajnijih, imaju rastuci znacaj na savremenom ho-
telijerskom trzi$tu. Brojne studije ukazuju da je doslo do
promene u ponasanju hotelskih gostiju, a posledi¢no i do
promene u kanalima distribucije hotelskih usluga. Hotelski
gosti sve Ce$ce koriste internet kako bi se informisali i to
ne vi$e samo na hotelskim veb sajtovima, ve¢ i iz ¢itavog
niza razlicitih onlajn izvora medu kojima su eWOM izvori
medu najznacajnijim. Potrosaci se na internetu informisu
koriste¢i razlicite izvore medu kojima su od posebnog zna-
¢aja upravo iskustva drugih ljudi koji su prethodno koristili
usluge hotela o kojima oni razmisljaju. Nakon konzumacije
hotelskih usluga potrosaci sve ¢e$ce objavljuju svoje utiske
na portalu TripAdvisor, §to i rezultati istrazivanja za potre-
be ovog rada potvrduju. Menadzment hotela toga mora biti
svestan, kao §to mora biti svestan i rastuceg znacaja onlajn
reputacije i njenog sve snaznijeg uticaja na poslovne rezul-
tate hotela. Rezultati istrazivanja sprovedenog za potrebe
ovog rada pokazuju da menadzeri hotela sve ¢esce koriste
mogucnost da upute odgovor na publikovane recenzije, kao
i da je njihova sklonost ka kori$¢enju te opcije povezana
sa kategorijom hotela kojom upravljaju. Registrovana je
znacajno veca sklonost menadzmenta hotela ka odgovoru
na publikovane recenzije u uzorku hotela visih kategorija.
Tako je u posmatranom periodu odgovoreno na preko 40%
recenzija u uzorku hotela najvise kategorije. Taj procenat
postepeno opada iz kategorije u kategoriju sve do hotela
najnize kategorije kod kojih uopste nisu registrovani odgo-
vori menadzmenta. Treba imati u vidu da rezultati brojnih
istrazivanja upucuju na zakljucak da onlajn reputacija ne
utice samo na poslovne performanse hotela visih katego-
rija, ve¢ i svih ostalih. ImidZ hotela na TripAdvisoru je od
isuvise velikog poslovnog znacaja da bi bio prepusten slu-
¢aju. Hotelijeri moraju kontinuirano pratiti sadrzaje kojima
su hoteli predstavljeni i po potrebi reagovati. To nikako ne
sme biti prepusteno pukom voluntarizmu pojedinaca ve¢ bi
trebalo razviti organizacione procedure koje bi obezbedile
da se ta¢no zna ko ima obavezu da prati sadrzaje kojima je
hotel predstavljen, u kojim slu¢ajevima i na koji nacin treba
iskoristiti pruzenu moguc¢nost i odgovoriti na objavljene re-
cenzije u cilju pobolj$anja onlajn imidza hotela.

LITERATURA

Anderson, C.K. (2012). The impact of social media on lodging
performance. Cornell Hospitality Report, 12(15). Preu-
zeto 5. marta 2015. sa https://www.hotelschool.cornell.
edu/research/chr/pubs/reports/abstract-16421.html

Bronner, F., & De Hoog, R. (2010). Consumer-generated ver-
sus marketer generated websites in consumer decision
making. International Journal of Market Research, 52(2),
231-248.

Cunningham, P., Smyth, B., Wu, G., & Greene, D. (2010).
Does TripAdvisor Makes Hotels Better? Preuzeto 5. marta
2015. sa http://www.csi.ucd.ie/files/ucd-csi-2010-06.pdf

Cadi¢, K., & Masi¢, S. (2013). Uticaj portala Tripadvisor na
poslovanje hotela u Srbiji. Marketing, 44(3), 211-220.

Goldsmith, R., & Horowitz, D. (2006). Measuring motivati-
ons for online opinion seeking. Journal of Interactive
Advertising, 6(2), 1-16.

Hennig-Thurau, T., & Walsh, G. (2003). Electronic Word-
of-Mouth: Motives for and Consequences of Reading
Customer Articulations on the Internet. International
Journal of Electronic Commerce, 8(2), 51-74.

Internet Live Stats. (2015). Internet Usage ¢ Social Media Sta-
tistics. Preuzeto 7. juna 2015. sa www.internetlivestats.
com

Litvin, S.W., Goldsmith, R.E., & Pan, B. (2008). Electronic
word-of-mouth in hospitality and tourism manage-
ment. Tourism Management, 29(3), 458-468.

Masi¢, S., Kosar, N., & Kalmié, L. (2014). Kredibilitet recen-
zija kvaliteta usluge beogradskih hotela na portalu Tri-
padvisor. Uticaj interneta na poslovanje u Srbiji i svetu
/ Medunarodna nau¢na konferencija Univerziteta Sin-
gidunum Sinteza 2014, 25-26.04.2014. doi: 10.15308/
sinteza-2014-732-737

Masi¢, S., Zarkov, J., & Milovanovi¢, M. (2014). Uticaj kvali-
teta rada hotelskih domacinstava na online imidz beo-
gradskih hotela. HotelLink, 15(23-24), 125-132.

Middleton, V., Fyall, A., Morgan, M., & Ranchhod, A. (2009).
Marketing in travel and tourism. Oxford: Elsevier.

Pan, B., MacLaurin, T., & Crotts, ].C. (2007). Travel blogs
and their implications for destination marketing. Jour-
nal of Travel Research, 46(1), 35-45.

Phelps, J. E., Lewis, R., Mobilio, L., Perry, D., & Raman, N.
(2004). Viral marketing or electronic word-of mouth
advertising: Examining consumer responses and moti-
vations to pass along email. Journal of Advertising Re-
search, 45(4), 333-348.

Purnawirawan, N., De Pelsmacker, P., & Dens, N. (2012). Ba-
lance and Sequence in Online Reviews: How Perceived
Usefulness Affects Attitudes and Intentions. Journal of
Interactive Marketing, 26(4), 244-255.

Republicki zavod za statistiku. (2015). Turizam. Preuzeto 7.
juna 2015. sa http://webrzs.stat.gov.rs/WebSite/Public/
PageView.aspx?pKey=180

Sluzbene stranice Grada Zagreba. (2015). Odjel za statistiku.
Preuzeto 7. Juna 2015. sa http://www.zagreb.hr/default.
aspx?id=7250

Sparks, A. B., & Browning, V. (2011). The impact of online
reviews on hotel booking intentions and perception of
trust. Tourism Management, 32(6), 1310-1323.

Sun, T, Youn, S., Wu, G., & Kuntaraporn, M. (2006). Online
word-of-mouth: an exploration of its antecedents and
consequences. Journal of Computer Mediated Commu-
nication, 11(4), 1104-1127.

Tripadvisor. (2015). Ucesce recenzija za hotele. Preuzeto 24.
Juna 2015. sa http://www.tripadvisor.com

Tuominen, P. (2010). The Influence of TripAdvisor Consu-
mer-Generated Travel Reviews on Hotel Performance.
Preuzeto 3. marta, 2015. sa http://uhra.herts.ac.uk/bit-
stream/handle/2299/7612/S128.pdf?sequence=1

Turisticka organizacija Podgorice. (2015). Hoteli. Preuzeto
7.juna 2015. sa http://www.podgorica.travel/me/prak-
ticna-podgorica/smjestaj/hoteli

Vermeulen, E.I, & Seegers, D. (2009). Tried and tested: The
impact of online hotel reviews on consumer considera-
tion. Tourism Management, 30(1), 123-127.



SITCON 2015 - COMPETITIVENESS FACTORS OF TOURISM ENTERPRISES

World Travel Market. (2013). World Travel Market 2013 In- Xie, H.J., Miao, L., Kuo, P., & Lee, B. (2011). Consumers’

dustry Report. Preuzeto 7. juna 2015. sa http://ec.europa. responses to ambivalent online hotel reviews: the role of
eu/growth/tools-databases/tourism-business-portal/doc- perceived source credibility and pre-decisional disposi-
uments/business/clients/wtm_industry_report_2013.pdf tion. International Journal of Hospitality Management,
Wu, M. (2013). The effects of experience perceptions on eWOM 30(1), 178-183.
of U.S. hotel guests’ in American and Chinese five-star Ye, Q., Law, R., & Gu, B. (2009) The impact of online user
hotels. Iowa State University, Graduate Theses and Dis- reviews on hotel room sales. International Journal of
sertations. Paper 13469. Hospitality Management, 28(1), 180-182.
Xiang, Z., & Gretzel, U. (2010) Role of social media in online Zavod za statistiku Crne Gore. (2015). Dolasci i nocenja.
travel information search. Tourism management, 31(2), Preuzeto 24. juna 2015. sa http://www.monstat.org/cg/
179-188. page.php?id=44&pageid=44

MANAGING ONLINE COMMUNICATION WITH HOTEL CONSUMERS

Abstract: Key words:

eWOM (electronic word-of-mouth) portals are gaining considerable importance in modern hotel eWOM,

market, and are exerting a growing impact on the overall hotel business performance. Modern hotel online reputation management,
guests rely more frequently on experiences of other guests posted on eWOM portals when seeking Tripadvisor,

relevant information about the hotels. Research results indicate the growing inclination of hotel hotels.

consumers to share their experiences with others via the Tripadvisor portal. In 2010, there were 0.64
reviews recorded for every 1,000 registered tourist arrival to the destinations included in the sample,
and these figures rose to 2.96 in 2014. Numerous eWOM portals enable the hotel management to
respond to the posted reviews. The management’s response to the posted reviews is potentially one of
the most efficient instruments that could contribute to efficient hotel online reputation management.
This requires a planned approach and development of organization procedures that would provide
the best hotel representation, having in mind the relevance of e-WOM portals in the modern hotel
market. The research results show that management responded to 8.5% reviews in 2010, while this rate
amounted to approximately 40% in 2014. Also, the research shows that the management’s willingness
to reply to the reviews is in positive correlation with the hotel category. During the surveyed period,
the highest ranking hotels demonstrated the largest percentage of management responses to the po-
sted reviews. At the same time, the lowest ranking hotels did not respond at all to the posted reviews.




