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UuvoD

Druzabna omrezja so spletne aplikacije, ki [judem omogocajo povezovanje preko spleta z
ostalimi. Trenutno na svetu uporablja druzabna omrezja ve¢ kot 3 milijarde ljudi! Najbolj
razsirjeno med vsemi je vsekakor Facebook, ki mo¢no prednjaci pred ostalimi tudi v
Sloveniji. Stevilo Slovencev na Facebooku pa se iz meseca v mesec drastiéno poveduje,
Stevilka bo kmalu dosegla 1 milijon. Druzabna omrezja sluzijo povezovanju, zabavi,
izobrazevanju, preganjanju dolgcasa. Prav tako pa so zanimiva tudi za podjetja. 1z razloga,
ker toliko uporabnikov dnevno prezivlja ¢as za napravami in spremlja vsebine, ki so
objavljene na druzabnih omrezjih.

V Sloveniji je trenutno najbolj med njimi Se vedno razsirjen Facebook, pocasi pa mu
sledijo Instagram, Twitter, Snapchat itn. Vsa druzabna omrezja imajo svojo specifiko
objavljanja, katerih se morajo drzati tudi podjetja v kolikor Zelijo biti ¢im bolj uspesna.

Druzabna omrezja igrajo v sodobni druzbi velik vpliv pri promoviranju in ustvarjanju
»imidza« podjetja. So dosti bolj spros¢en komunikacijski kanal, kot marsikateri
tradicionalni. Poleg promoviranja in utrjevanja odnosov s strankami pa lahko druzabna
omrezja tudi povecajo prodajo. Vlozen denar v trzenje preko druzabnih omrezij ni le za
boljsi imidz podjetja, temvec pripomore tudi k povecanju obsega prodaje in zadovoljstvu
strank (Ref d.o.0., brez datuma; Kumar Rathore, Chand Joshi & llavarasan, 2017, str.
751).

Dandanes podjetja in medijske osebnosti komunicirajo ter so aktivne na ve¢ omrezjih
hkrati, vendar, ¢e recimo objavi§ deset tvitov na uro, to ni ni¢ ¢udnega. Ce to stori§ na
facebooku, te bodo imeli za »spammerja«. Na facebooku sta obi¢ajni dve objavi na dan, na
twitterju pa med pet in osem. Na tripadvisorju, omreZju za turizem, obi¢ajno komunicira$
izklju¢no s tistimi, ki so ze bili v dolo¢enem hotelu, kavarni (Gyergyek, Fajdiga, Krzic,
Pogacnik & Skofijska klasi¢na gimnazija Ljubljana, 2016).

Druzabna omrezja so vse bolj priljubljen vir informacij, ne samo za mlade temvec vse bolj
so na njih aktivne tudi starejSe populacije, saj je celotna populacija bolj nagnjena k
potovanju ter izletnistvu. Tudi sama izredno rada obiskujem kraje, destinacije ter
restavracije katere so delili na druzabnih omrezjih moji znanci ali prijatelji in le te
pohvalili. Kakor sem omenila, sem se za temo te zaklju¢ne naloge odlocila predvsem iz
osebnega razloga, veCkrat sem doloceno restavracijo, destinacijo, hotel “preverila” na
raznih druzabnih omrezjih preden sem se odlocila za obisk. Velikokrat sem preverila kaj
dolo¢ena organizacija ali podjetje samo pravi o sebi, kako se promovira ter kaj o njej
pravijo obiskovalci. Menim, da je prisotnost podjetij na druzabnih omrezjih nujno potrebna
za potrosnike ter obiskovalce.



KakSna pa je uporabnost spremljanja druzabnih medijev, za uspesno poslovanje
posameznega podjetja? To je vpraSanje, na katerega bom poskusila odgovoriti skozi svojo
zaklju¢no nalogo. Namen zakljuéne naloge je predstaviti teorijo o druzabnih omrezjih, S
poudarkom uporabe le teh v gostinskem podjetju. Poleg teoretinega pregleda trzenja
preko druzabnih omrezij in pomen le teh, zelim prikazati trzenje ter uporabnost druzabnih
omrezij za izbrano podjetje tudi na prakti¢cnem primeru. V prakti¢nem delu naloge se bom
osredotocCila na Gostinsko podjetje Trojane d.o.o., ker sem tam tekom Studija opravljala
Studentsko delo ter se kasneje v podjetju tudi zaposlila, Zelim analizirati komentarje
obiskovalcev na druzabnih omrezjih preko SWOT analize, osredotocila se bom na stran
TripAdvisor, analizo komentarjev bom predstavila tudi vodilnim v podjetju ter z njihovimi
odzivi na komentarje, poskusila ugotoviti kak$na je uporabnost druzabnih omrezij za
podjetje ter kako spremljanje, aktivnost ter prisotnost na njih vpliva na poslovanje
gostinskega podjetja.

1 DRUZABNA OMREZJA V TURIZMU

V danasnjem svetu je internet spremenil nacin, kako ljudje prezivljajo svoj prosti Cas.
Enotno $tevilo uporabnikov interneta je bila v zacetku 90. let manj kot 1%, leta 2016 pa se
je Stevilo povecalo na ve¢ kot 3 milijarde. Kar pokriva 42,5% svetovnega prebivalstva.
Informacije, ki so na voljo na internetu, so neomejene s sorazmerno nizjimi stroski in
vlozenim naporom. Vse tak$ne informacijske enote, ki se nanasajo na potovanje veljajo za
spletni turizem. Konceptualni okvir na podro¢ju spletnega turizma, omogoca interakcijo
turistov z industrijo potovalnega nacrtovanja. V isti vrstici je bila poudarjena vloga
interneta kot posredniSke tehnologije pri predstavljanju turizma. Priljubljene spletne strani
olajSajo dostop do turistov posamicno prek iskalnikov. Te prednosti postanejo dejavniki, ki
spodbujajo turiste pri odlo¢anju in naértovanju. Prav tako igra bistveno vlogo pri njihovih
celotnih potovalnih izkusnjah (Kumar Rathore, Chand Joshi & llavarasan, 2017, str. 751).

Druzabna omrezja pa igrajo vse pomembnejSo vlogo v Stevilnih vidikih turizma, zlasti pri
iskanju informacij, odlocanju, spodbujanju turizma in osredotocenju na najboljSe prakse za
interakcijo s potroSniki. Uc¢inek orodja, da se preko druzabnih omrezij trzi turisti¢ne
izdelke, se je izkazalo za odli¢no strategijo. Internetna tehnologija druzabnih medijev je
omogocila potnikom, da delijo svoje potovalne izkus$nje s SirSo javnostjo. Podatki v skupni
rabi na druzabnih spletnih mestih so prepoznani kot pomemben vir informacij, ki lahko
pomagajo turisticnemu nacrtovanju ali celo s¢asoma vplivajo na potencialne potovalne
odlocitve posameznikov. Vec¢ §tudij pa je tudi dokazalo, da postajajo druzabna omrezja
zelo pomembna v turisti¢ni industriji. Poleg tega so tehnologije kibernetskega prostora, kot
so iskalniki ali spletna mesta za rezervacije potovanj, pospesili izmenjavo informacij med
iskalci ter ponudniki informacij o doloceni turisti¢ni atrakciji (Zeng & Gerritsen, 2014, str.
31; Nezakati in drugi, 2015, str. 121).



Prefinjene ciljne skupine in sodobno informacijsko okolje so resen izziv za turisticno
industrijo in imajo velik pomen za posSiljanje pravih sporocil preko ustreznih medijskih
kanalov. Od »statiéne mreze« in enosmerne komunikacije do »druge faze« Web 2.0 in
dvosmernega komuniciranja. Zato ima Web 2.0 ogromen vpliv na obnaSanje turistov. Nova
vrsta potroSnikov vodi do novih izkuSenj. Z razvijanjem novih tehnologij, sledi glavni
interes turizma pri raziskovanju potenciala informacijske tehnologije in S$e posebej
druzabnih mrez kot strateski instrument za pozitivno izboljSanje turisticnih izkusSen;.
(Zivkovi¢, Brdar & Gajic, 2014, str. 758) Zaradi razgiritve koncepta Web 2.0 v turizem,
obstaja Se ena inovacija, imenovana Travel 2.0, ki predstavlja novo generacijo potovalnih
spletnih strani. Njegove nove tehnologije omogocajo druzbeno sodelovanje med potniki, ki
turistom omogocajo izmenjavo izkusenj z drugimi potniki. Verodostojnost in zanesljivost
aplikacij Travel 2.0 se povecuje in danes turisti zaupajo tem potovalnim aplikacijam bolj
kot poklicnim potovalnim svetovalcem. Dejansko obstajajo profesionalni turisti, ki
dokazujejo verodostojnejSe in zaupanja vredne informacije na spletu. To ustvarja veliko
priloZnosti za turiste in turistiéne organe, da delijo skupne izku$nje drugih (Zivkovié, Brdar
& Gajic, 2014, str. 758; Kumar Rathore, Chand Joshi & Ilavarasan, 2017, str. 752).

Glede na TripAdvisor se 89% svetovnih popotnikov odloca na podlagi spletnega
pregledovanja, ko izbirajo svojo namestitev. Iskanje informacij zmanjSuje negotovost,
povezano s potovalnimi nacrti, medtem ko se povecujejo pozitivne turisticne izkusnje. V
podporo taksnim argumentom pravijo v evropskem Travel Monitorju, da je Sest od desetih
Evropejcev, ki so odsli na pocitnice ali potovanje v letu 2012 uporabljalo internet.
TripAdvisor, ki vsak mesec prejme ve¢ kot 60 milijjonov obiskovalcev in ve¢ kot 125
milijonov pregledov in mnenj o ve¢ kot 3,1 milijona nastanitev, objektov, restavracij in
zanimivosti. TripAdvisor in eMarketer sta v letu 2013 ugotovila, da je priblizno 163,5
milijona ljudi v ZDA - ve¢ kot dve tretjini uporabnikov interneta pa so prav tako
uporabniki druzabnih omrezij (Kumar Rathore, Chand Joshi & llavarasan, 2017, str. 752;
Zivkovi¢, Brdar & Gajic, 2014, str. 759; Rodriguez, brez datuma).

Splosne teme iz raziskav druzbenih medijev, kot je konceptualizacija povezovanja in
odklopa, vpliv tehnologij na tradicionalno fizi¢ne prostore druzabnih interakcij turistov in
naraSc¢ajoce pretocnost med »turisticnimi« in »ne-turistiénimi« izkusnjami dokazujejo, da
se bo turisti¢no okolje trajno spremenilo preko vpliva druzabne mreZe na okolje, potrosnjo
in gradnjo turisticne domiSljije. Uporaba druzabnih omrezij lahko prispeva tudi k
ustvarjanju znanja o turizmu. Zaradi ustvarjanja znanja, zmogljivosti in dostopnosti
platform za spletno mreZenje, spletno omrezje pozitivno prispeva k izmenjavi informacij,
ustvarjanje znanja in idej. Druzabni mediji in spletne informacije, vklju¢no z vsebinami, ki
jih ustvarijo porabniki vplivajo na sisteme vrednotenja in ocenjevanja, npr. sistem
razvrScanja udelezencev turisticne industrije, kot so hoteli. Druzabna omrezja so postala
raziskovalno orodje za izvajanje akademskih Studij turizma in gostinstva (Zeng &

Gerritsen, 2014, str. 33).



Druzabna omreZja so tudi pomembno orodje za analizo turistov, kot posledica analiziranja
in prilagajanja ponudbe povprasevanju potroSnikov, pa se je povecal nakup storitev in
priporocilo drugim uporabnikom. Gradnja uspes$ne storitvene blagovne znamke v turizmu
pomeni, da ima vsak podan predlog ali kritika edinstveno vrednost, ki temelji na izku$nji
potrosnika. Turisti Zelijo izvedeti iz zanesljivih virov kako zmanjSati negotovost in
ustvariti nekaj pricakovanj, kaj bodo nasli na dolo¢eni destinaciji. Druzabna omrezja dajejo
turisticni industriji priloZznost, da razumejo in odkrijejo potroSniske potrebe in zahteve. Z
analizo komentarjev na spletnih skupnostih, kot je »Virtual tourist« in »TripAdvisor«,
lahko turisti¢na industrija doseze boljSe razumevanje Zelja, zahtev in interese ljudi. Tako
hoteli kot potovalna podjetja lahko spodbujajo svojo kakovost, ¢e poznajo Zelje svojih
strank (Zivkovié, Brdar & Gajic, 2014, str. 759; Nezakati in drugi, 2015, str. 121).

Identificiranih je bilo Sest vrst druzabnih omrezij. Spletna mesta za druzabno mrezenje
(npr. Facebook, Linkedin), blogi, vsebinske skupnosti (npr. Youtube, Flickr, Scrib,
Slideshare, Delicious), sodelovalni projekti (npr. Wikipedija, Wikitravel), virtualni
druZabni svet (Vredno Zivljenje) in virtualne svetovne igre (npr. World of Warcra). Vendar
pa obstajajo tudi druge vrste druzabnih omrezij, kot so mikro-blogi (Twitter), potro$niki
pregled in ocena na spletni strani s strani potro$nikov (npr. TripAdvisor, Epinions) in
internetni forumi (Fodor's Travel Talk) (Zivkovié, Brdar & Gajic, 2014, str. 761).

Ocitno je, da je Stevilo druzabnih omreZij spremenljivo, vendar je njihova najpomembnejsa
vloga spodbujanje uporabnikov in potnikov, ki objavljajo in delijo svoje potovalne
izkuSnje, pripombe in mnenja, ki jih imajo drugi uporabniki kot vir informacije. DruZabna
omrezja Se naprej vplivajo na komunikacijo pozitivno ali negativno ter zahtevajo vse
marketin§ke dejavnosti, integracijo in uporabljanje prepricljivega oglaSevanja kot
konkuren¢ne izdelke ali storitve. Dejavnost digitalne mobilnosti in druzabnih medijev
omogoca turisti¢ni industriji, da ima ustrezen vpogled v svet turistov. TrZenjske
komunikacije bodo vecinoma osredotocene na izboljsanje odnosov v druzbi medijev in
prilagajanju potrebam turistov. DruZabni mediji so bili priznani kot eno od pomembnih
konkuren¢nih orodij v smislu turistiénega trzenja. Turizem se mora ukvarjati s turisti z
veCkanalnimi integriranimi komunikacijami in jih spodbujati, da se pogovarjajo in
priporo¢ajo dobre izkusnje. Druzabni mediji imajo ogromne posledice za potovalno
industrijo. Danes se turisti sre¢ujejo z novo digitalno tehnologijo, ki jim lahko pomaga
izboljsati storitve in narediti spletne izkusnje bolj osebne in bolj relevantne (Zivkovié,
Brdar & Gajic, 2014, str. 761).

2 VPLIV DRUZABNIH OMREZ1J NA TURIZEM

Druzabna omreZja S0 bistveno spremenila nacin, s katerim mnoga podjetja komunicirajo in
trzijo. Za potniSki in gostinski sektor je zlasti vzpon interneta in vecja priljubljenost
druzabnih omrezij spremenil turisticno trZzenje. Od nacina, na katerega potniki raziskujejo



potencialne destinacije do dejavnosti, v katerih sodelujejo, ko pridejo novi nacini, s
katerimi potroSniki uporabljajo druzbene medije za sprejemanje odlocitev o potrosnji, od
zacetka do konca vpliva na trzenje turizma.

V nadaljevanju prikazujem pet na¢inov, kako so druzabna omrezja vplivala na turizem.

2.1 Preoblikovanje potovalnega raziskovanja

Najbolj globalni ucinek socialnih medijev na turisticno industrijo do danes je
demokratizacija spletnih pregledov. Dana$nji potniki so na spletu, da bi raziskali svoje
prihodnje destinacije in nastanitve. Pri rezervaciji potovanja 89% tisoCith nacrtuje
potovalne dejavnosti na podlagi vsebine, ki so jo objavili njihovi kolegi na spletu. Od
spletnih mest za skupno rabo, kot je Instagram, do spletnih mest za preverjanje mnozice,
kot je TripAdvisor, ljudje brskajo po internetu za navdih in potrjevanje od svojih vrstnikov.
Tam lahko brez tezav najdejo fotografije, ocene, komentarje ostalih potroSnikov iz
potovanj. Ta preprosto dosegljiva povratna informacija gosta, sluzi ogledu osebnih
izkuSenj, ki jih ima na destinaciji. Kot ste morda domnevali, je ta vsebina druzabnih
omreZij izjemno dostopna in vplivna, lahko pa sluzi bodisi da odvrne potencialne goste ali
jih spodbudi k rezerviranju (Carnoy, 2017).

2.2 Povecanje delitve na druzabnih omreZjih

Ljudje ze od nekdaj radi delijo fotografije in videoposnetke, ki so jih posneli na njthovem
potovanju. Druzabna omrezja so olajSala in razsirila sposobnost ljudi, da delijo potovalne
izku$nje s SirSim obcinstvom kot kdajkoli prej. Vec kot 97% tisoCih deli fotografije in
videoposnetke svojih potovanj na spletu ter gradi vplivno spletno vsebino, ki spodbuja
potencialne goste. Ta trend ni bil neopazen. Mnogi hoteli in kraji so se obrnili k vodenju
druzbenih kampanj, da bi zagotovili, da dobijo nekaj kreditov za druzabno dejavnost
njihovih gostov (Carnoy, 2017).

2.3 Izboljsane storitve za stranke

Storitve ter zadovoljstvo potroSnikov so se spremenili tudi zaradi druzabnih omreZij.
Velika vecina blagovnih znamk ima prisotnost v druzabnih medijih, s pomocjo katere se
zavedajo in po potrebi pomagajo nezadovoljnim ali zmedenim strankam. Podjetja, ki se
iskreno in pristno odzivajo na pritozbe, razvijajo mocan ugled med sedanjimi in
potencialnimi strankami. Ko uporabniki Twitterja stopijo v stik s podjetjem, ve¢ kot
polovica pri¢akuje odgovor. Ce se pritoZijo, se ta Stevilka dvigne na skoraj 75%. Odziv na
pritozbe in vprasanja pomaga humanizirati blagovno znamko in prikazati trenutnim in
bodoc¢im strankam, da so vrednoteni. Druzabna omrezja lahko sluzijo kot orodje za



druzabno poslusanje, ¢e Zelijo izvedeti informacije o svojih gostih. Poslusanje strank preko
druzabnih omrezij lahko pomaga blagovni znamki ustvariti izredno izkusnjo, ki bo
zanesljivo navdusila obiskovalce (Carnoy, 2017).

2.4 Preoblikovanje potovalnih agencij

Druzabna omrezja so prav tako mo¢no vplivala ha model potovalne agencije. Dostopnost
informacij in enostavnost rezerviranja storitev so prisilile turisticne agencije, da se
prilagodijo iz modela opeke na bolj digitalno. Potovalne agencije niso zastarele - Se vedno
so odgovorne za 55% vseh letalskih rezervacij, 77% rezervacij za krizarjenje in 73%
rezervacij paketov. Toda Stevilne agencije so se usmerile iz osebnih do spletnih izkuSenj,
ko se prilagajajo novim tehnologijam in trznim trendom. Agenti, ki delajo s tiso¢imi
popotniki, bi morali upostevati zelje generacij za »izku$nje pred materiali«. Namesto da so
jih poskusali izboljsati, bi morali razmisliti o predstavitvi edinstvenih dozivetij,
zagotovljenih za ustvarjanje trajnega spomina (in za navdihujo¢ odli¢en post Instagrama).
Potovalne agencije se borijo, da ostanejo pomembne, saj se moznosti lastne rezervacije
povecujejo, njihova prednost je le, da imajo mnogi potniki Se vedno raje osebni stik
(Carnoy, 2017).

2.5 Spreminjanje programov zvestobe

Kot vecina podjetij ve, je pridobivanje novih potroSnikov veliko draZje kot ohranjanje
obstojecih. Programi zvestobe so postali klju¢ni del potovalnega poslovnega modela,
druzabna omrezja pa so mocno vplivala na to, kako se gradijo programi zvestobe v hotelih
in restavracijah. Mnogi kupci razumejo, da imajo mnenja, ki jih objavijo na svojih
posameznih omrezjih, velik vpliv. Kot rezultat, ti gostje menijo, da so upraviceni do
nadomestila za pozitivno trZzenje besed, ki jih po¢nejo za blagovno znamko. Vec¢ kot 25%
tisocih, ki sodelujejo v programih zvestobe, bo verjetno objavilo blagovno znamko v
zameno za tocke zvestobe. Druzabna omreZja so spremenila nacin trzenja v industriji za
prosti Cas in gostinstvo. Vecina popotnikov doloci svoje nacrte za potovanja, ki temeljijo
na pregledih in delitvah na druzabnih omrezjih, saj spletna sluzba za stranke postane
klju¢ni del graditve pozitivnega ugleda blagovne znamke. Razsirjenost druzabnih omrezij
je motila tradicionalne modele storitev za stranke - tako za hotele kot za potovalne
agencije. Z zavzemanjem pozitivnih ocen in komentarjev ter spodbujanjem druzbenih
delezev lahko gostoljubne blagovne znamke spodbujajo druzabna omrezja, da ustvarijo
pozitivho prepoznavnost blagovne znamke, povecajo zvestobo blagovne znamke in
prikazujejo, koliko lahko ponudijo v svojih namestitvah in dejavnosti (Carnoy, 2017).



3 DRUZABNA OMREZJA V RESTAVRACIJAH

Prisotnost na druzabnih omrezjih lahko prispevajo k prometu na spletni strani restavracije,
kjer ljudje vedno bolj iS¢ejo osnovne podatke, kot so telefonska Stevilka, naslov, navodila
za voznjo in meniji. Druzabni mediji se lahko uporabljajo tudi za objavo prihajajoc¢ih
dogodkov, kot so Materinski dan ali degustacija vin. Ve¢ inovativne uporabe novih
medijev vkljuCujejo objavljanje receptov, video izleti v kuhinjo ali videoposnetek kuharja,
ki dela kuhanje. Na svojih spletnih mestih v druzabnih omrezjih lahko gostijo razlicne
natecCaje, nagradne igre, ki spodbujajo stranke k sodelovanju. Druzabni mediji prav tako
spodbujajo dobro delo za potencialne stranke ter spodbujajo stranke, da komentirajo svoje
interakcije z restavracijo. Omogoca tudi obravnavo pritozb strank. Ce si je kupec vzel ¢as,
da je izkusSnjo iz restavracije delil na njenem zidu, ga lahko na primer takoj naslovite in
ponudite reSitev. To ne samo, da pokaZe, da je mnenje kupca ali potroS$nika cenjeno iz
strani podjetja ampak to vidijo tudi vsi ostali, ki sledijo vasi spletni strani (Mealey, 2017).

Podjetja aktivno uporabljajo druzabne medije v prepri¢anju, da so ti u¢inkovito trZzenjsko
orodje. Z vidika trZenja, opredeljuje vsaj dva pomembna vira, ki gradita konkuren¢no
prednost, ko podjetje uspesno izvaja strategijo druzabnih medijev. Prvi¢, podjetje lahko
komunicira s strankami brez omejitev ter drugic, ko aktivnost na druzbenih medijih gradi
platformo, ki strankam takoj sporoc¢a zadovoljstvo ali nezadovoljstvo s storitvami ali
izdelki. Zato, lahko hitreje kot kdajkoli prej razumejo podrocja, ki so odlikovala ali
potrebovala izboljSave. Hkrati pa mora druzba opozoriti, da je upravljanje ter odziv
potro$nikov v druzabne medije klju¢nega pomena in lahko celo uni¢i podjetje, kadar je
slabo vodeno. Na primer, opozarja primer Casa Flamenco, restavracija v Avstraliji, ki je
morala zapreti podjetje, ker se je vodstvo podjetja nesramno odzvalo na konstruktivno
kritiko stranke, kar pa je moc¢no vplivalo na potencialne obiskovalce ter SirSo javnost in je
podjetje obsodilo na propad (Kim, Koh, Cha & Lee, 2015, str. 41; Rodriguez, brez
datuma).

Raziskovalci vidijo relativni trzni delez kot pooblastilo za relativno konkuren¢no prednost
ali konkurenc¢ni polozaj podjetja. Relativni trzni deleZ je spremenljivka, ki se Siroko
uporablja na podro¢ju strateSkega managementa. Na podlagi relativnega trznega deleza,
lahko ugotovimo stopnjo uspeha in trzni polozaj blagovne znamke ali podjetja. Poleg tega
je mogoce primerjati trzni delez blagovne znamke ali podjetja z blagovno znamko
konkurence. Na ta nacin lahko upravljavci prepoznajo svoj polozaj na razli¢nih trgih
izdelkov ali storitev. Sorazmerni trzni delez lahko operacionaliziramo na ve¢ nainov in
zlasti raziskovalci lahko uporabljajo razvrstitev podjetij v konkuren¢nosti na podlagi
merjenja relativnega trznega deleza. Na primer, TripAdvisor, najve¢ja svetovna turisticna
spletna stran, je prejela ve¢ kot 200 milijonov spletnih pregledov mednarodnih potnikov. Z
vkljucitvijo elementov, kot so ocene ter mnenja gostov in mnenja strokovnjakov za
ustvarjanje lestvic hotelov in restavracij, TripAdvisor zagotavlja platformo za boljse



razumevanje relativnega trznega deleza hotelov in restavracij (Kim, Li & Brymer, 2016,
str. 45).

Druzabni mediji omogocajo podjetjiem vecjo predvidljivost, uvesti ali umakniti nove
izdelke. Druzabna omrezja lahko postanejo bogat in Kriticen vir trznih informacij o
izkusnjah kupcev, o svojih izdelkih ali storitvah, tako pomagajo podjetjem za
prepoznavanje svoje trenutne in prihodnje uspesnosti. Interaktivni druzabni mediji
komunikacije, med podjetji in strankami, kot tudi med kupci zagotavljajo platforme za
izmenjavo informacij in idej. Ko se uspes$no izvajajo, lahko tak$na praksa ucinkovito
zmanj$a nesporazume potrosnikov podjetij ali blagovnih znamk, in lahko dvigne vrednost
blagovne znamke. Ceprav vecina restavracij uporablja druzabna omreZja, se nacin, kako jih
uporabljajo, razlikuje, zato se tudi njihov vpliv na uspesnost podjetja razlikuje (Kim, Koh,
Cha & Lee, 2015, str. 41).

Vegje Stevilo podanih komentarjev ali boljSa sploSna ocena promovira neto prodajo, Stevilo
gostov in povprecno preverjanje v vec¢ji meri kot v primerjavi s konkurencno restavracijo.
Da bi povecali konkuren¢nost restavracije,bi morali upravljavci restavracij spodbuditi
oddajanje visokih in pozitivnih komentarjev in ocen s strani strank (Kim, Li & Brymer,
2016, str. 45).

Obstojeca literatura kaze, da je potroSnikom pogosto tezko oceniti storitev zaradi svojih
neopredmetenih znacilnosti. Storitve se razlikujejo od izdelkov, ker se storitve lahko oceni
Sele po nakupu ali uporabi le te zaradi svoje izkuSnje. Poleg tega nekaterih storitev ni
mogoce oceniti tudi po nakupu in uporabi zaradi njihovih verodostojnih lastnosti. Dobri
primeri taks$nih storitev so restavracije in bolni$nice. Na primer, razmeroma preprosto je,
da potrosniki ocenijo restavracijo ki temelji na njihovih jedilnih izku$njah, ki odraZajo
okus hrane (npr. okusno ali neokusno), ambient restavracije (npr. vabi ali neprijazna
notranjost) in odzivnost streznega osebja (npr. pozoren ali nepozoren). Ceprav so lahko
vidiki potros$niSke sodbe o teh storitvah subjektivni, po navadi nimajo tezav s kritiénim
vrednotenjem lastne izkuSnje v restavraciji (Younhee Ha & Lee, 2018, str. 133).

Druzabna omrezja potekajo v odprtem dialogu, ki se odzivajo na komentarje strank na
profilu restavracije. Odgovorni v restavraciji za komunikacijo prek druzabnih mrez, si
mora vzeti vsaj nekaj minut na dan za posodobitev in povezavo s strankami. To bo
potro$nikom pomagalo, da se pocutijo bolj povezane z restavracijo in vzpostavijo zvestobo
blagovne znamke, Cesar oglasevanje preko starih medijev ne more storiti (Mealey, 2017).

4 TRIPADVISOR

Turizem je informacijsko intenzivna industrija. V kontekstu turizma in gostinstva, so
raziskovalci namenili veliko pozornosti pri prepoznavanju posledic trenda druzabnih



omrezij v turisticnem poslovnem okolju. Pojav Web 2.0, ki je zacel razsirjenost »user
generated content« (UGC) uporabniSko generiranih vsebin (v nadaljevanju UGV), ki je
bistveno spremenil potovalno vedenje ljudi. Mnogi posamezniki danes delijo svoje
potovalne ali jedilne izkuSnje v bogatih in raznolikih vsebinah (npr. besedila, fotografije in
videoposnetki) na spletnih mestih druzabnih medijev. Posledi¢no, a vedno veéje Stevilo
ljudi se zanasa na tovrstne vsebine za nacrtovanje njihovega potovanja. TaksSne spletne
strani vzpostavljajo mocno in vedno vec¢jo bazo poznavanja strank, ki se deli med
uporabniki interneta po vsem svetu. Stranke pogosto i$¢ejo informacije in nasvete od
svojih medosebnih odnosov in kanalov ustvarjenih na izkusnjah preteklih obiskovalcev,
ker turisti¢ne izdelke in storitve ni mogoce enostavno oceniti, ne da bi se ukvarjali z
izkusnjami iz prve roke. Pristojnosti druzabnih medijev in uporabnisko generiranih vsebin
so izjemne (Lei & Law, 2015).

Kot Ze ime pove, je TripAdvisor spletna stran, ki ponuja potovalne nasvete svojim
uporabnikom. To poc¢ne predvsem z nacinom zagotavljanja lestvic za hotele, restavracije in
atrakcije po vsem svetu. Podjetje ustanovljeno februarja 2000 s strani ameriSkega
drzavljana Stephena Kauferja pod blagovno znamko TripAdvisor se je razsirilo, da deluje
v 27 drzavah. Podjetje ustvarja svoj prihodek preko oglasevanja; spletno mesto gosti
povezave do spletnih rezervacij, kot so Expedia, Orbitz in hotels.com. Z vidika potnika
TripAdvisor ponuja ve¢ kot 40 milijonov popotniskih komentarjev in ocen, razvrstitev
seznamov za vec¢ kot 125.000 obiskovalcev, 450.000 hotelov in 600.000 restavracij.
Edinstvena znacilnost TripAdvisorja, v primerjavi s tradicionalnimi potovalnimi vodniki
je, da so njeni podatki in nasveti uc¢inkovito zgrajeni iz zbranih mnenj kolegov potnikov. Z
drugimi besedami, navodila za potovanja so sestavljena iz mnenj in izkuSenj milijonov
vsakodnevnih turistov ne pa iz razmisljanja pescice placanih, profesionalnih, potovalnih
ocenjevalcev. Spletna stran opisuje svojo funkcijo na naslednji nacin: TripAdvisor je
najvecja svetovna turisticna skupnost kjer lahko dobite resni¢ne informacije, nasvete in
mnenja od milijonov potnikov, je kraj, kjer lahko greste po vpoglede in nasvete, kraj, ki je
dobesedno Ziv z izku$njami in mnenji. Glavni mehanizem, s katerim lahko popotnik deli
svoje izkuSnje z ostalimi potniki je s pisanjem in predlozitvijo potovalne ocene o podjetju.
Potovalna ocena je nacin za pisanje in delitev svoje izkuSnje o nastanitvi, restavraciji,
privlaénosti ali lokaciji z ostalimi turistiénimi obiskovalci. Spletna stran je lahko 100%
odkrita in iskrena o vasih izku$njah dokler se drzite njihovih smernic (Jeacle & Carter,
2011).

Izvorni dejavniki komentarjev ter ocen se lahko $tejejo za vplivne dejavnike, ki povecujejo
verodostojnost pregledovalca, vklju¢no z identiteto pregledovalca, ugledom in strokovnim
znanjem le tega. Dejavnike ocen in komentarjev lahko razdelimo na verbalne in neverbalne
informacije, vklju¢no z dolzino komentarjev, optimalno presojo in vizualne slike. Glede na
tesno povezavo med gostinstvom in turizmom, imajo ugotovitve Studij teoreticne
posledice in prakti¢ne prispevke k gostinstvu in turizmu. S hitro rastoCo popularnostjo
spletnega pregleda potrosniSke platforme, igrajo online ocene in komentarji gostinskih in



turisticnih podjetij vse pomembnejso vlogo v odnosu potrosnikov in nakupnih namenov le
teh. Liu in Park (2015) sta ugotovila, da so bili najbolj vplivni dejavniki pozitivni u¢inki
izvornih dejavnikov (razkritje identitete pregledovalcev, znanje in ugled revizorja) in
pregledovalnih dejavnikov (ocene zvezd, ocenjeno dolzino, zaznano uZivanje in
preglednost Citanja) zaznana Koristnost restavracijskih pregledov. Raziskali so razlicne
vplive pregledov, ki so jih ustvarili potrosniki, in pregledi urednikov. Ugotovili so, da
imajo pregledi urednikov negativen odnos z namenom potrosnikov, da obiScejo spletno
stran restavracije. Oblika posnetkov (hrane in pijace, slike fizicnega okolja) iz ocen ter
komentarjev, je pozitivno povezana z uzitkom pregledovanja. Na podlagi dvojne teorije
kodiranja je bilo ugotovljeno, da sta daljsa pregledna dolzina in slike o hrani in pijaci
pomembni dejavniki, ki vplivajo na uporabnost pregleda ter uzitek pregleda. Potro$niki
bolj zaznavajo ekstremne ocene, ter so bolj uporabne in prijetne kot zmerne ocene. Z
vidika restavracije je bilo raziskanih samo nekaj Studij s povratnimi informacijami
potro$nikov s spletnimi ocenami in komentarji v kontekstu vrste storitve (Hlee, Lee, Yang
& Koo, 2018).

Zdi se, da je glavna skrb smernic spletnega mesta TripAdvisor v zvezi z zagotavljanjem
verodostojnosti podanih komentarjev in ocen. V ta namen TripAdvisor zahteva, da vsak
ocenjevalec svoje osebne podatke evidentira z njimi, in ne dovoljujejo uporabo
komercialnih e-postnih naslovov. Lastnikom in upraviteljem ocenjenih obratov je
dovoljeno, da se odzovejo na pripombe kriti€nih potnikov glede njihovih storitev in
zmogljivosti. Taksni odgovori so objavljeni neposredno pod ustreznim popisom potnikov.
Da bi razumeli postopek poSiljanja ocene potnikovega pregleda smo se prijavili na
spletnem mestu TripAdvisor. V razdelku »napsite oceno« pregledovalec pise pripoved o
njihovih osebnih izkus$njah bivanja v doloceni ustanovi in je pozvana K izboru iz petih
moznih kategorij oceniti hotel (grozen, slab, povprecen, zelo dober, odli¢en). Konéni
rezultat teh izraCunov je splosna ocena potnikov za vsak gostinski obrat. Ta ocena je vidno
ilustrirana s kazalnikom petih tock. Indikator uporablja simboliko sove s petimi sovinimi
o¢mi najvisja ocena (odli¢na). Skupno Stevilo potovalnih pregledov, na katerih temelji ta
sploSna ocena, poleg tega se prikazejo tudi vse ocene obiskovalcev, medtem ko je
posamezen popotnik s komentarji naveden pod zaporednim datumom. Ocene potnikov
zagotavljajo mocan in takojSen signal privlacnosti poslovne enote za potnika. Posamezni
komentarji potnikov nato dodajo ve¢ barve in globino teh petih toCk. Poleg tak$nih
besedilnih komentarjev lahko ocenjevalci svoje osebne fotografije nalozijo tudi na spletno
mesto. Te slike lahko nato uporabijo za potrditev opravljenih komentarjev znotraj
pripovedi, ti posnetki lahko igrajo pomembno vlogo pri preverjanju »resni¢nosti«
neodvisnega popotnika (Jeacle & Carter, 2011).

Koncept storitve se lahko uporablja za katero koli gostinsko podjetje, kot je hotel, casino,
restavracija, maloprodaja in spa salon, kjer kupci prezivijo svoj Cas in denar za hedonicne
razloge. Poleg ujemanja prostorske razporeditve ter pribora, obstajajo Se druge mere, kot
so notranja dekoracija, temperatura, svetloba, kakovost zraka, hrupa, glasbe, prenatrpanosti
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in Cistosti s katerimi potroSniki ocenjujejo splosne izkuSnje v storitveni okolici. V
TripAdvisorju so §tiri obstojece dimenzije, ki se uporabljajo za ocenjevanje restavracij, te
so hrana, storitve, cena in ozracje (Lei & Law, 2015).

Poleg ocenjevanja potnikov, tudi TripAdvisor objavlja Stevil¢no razvrstitev podjetij, ki jih
imenuje indeks priljubljenosti. Ta indeks je izdelan s kombinacijo informacij v ocenah
potnikov in druge objavljene vire na destinacijah, kot so turisti¢ni vodniki in ¢asopisni
¢lanki, ¢eprav vedno bolj ta zadnji vir informacij postaja nepomemben. Stephen Kaufer,
predsednik uprave TripAdvisor komentarjev, uporabnikom zagotavlja sveze ter bolj
podrobne informacije o priljubljenosti dolocenega gostinskega obrata v dolocenem casu.
Za veliko ljudi je skupni indeks bolj zanesljiv. Indeks se izracuna z uporabo algoritma (ki
ni objavljen). Razvrstitev, ki jo proizvaja, tece od Stevilke ena na skupno Stevilo obratov
znotraj tega mesta ali okolice, ki je bila predmet iskanja potnika. Vsaka posamezna
uvrstitev in njeno mesto znotraj se potem prikaze celoten rezultat (npr. #10 od 100 hotelov)
na zelo pomemben nacin proti vsakemu navedenemu obratu. Na ta nacin neodvisen
popotnik, ki Zeli obiskati mesto prvi¢, lahko s posvetovanjem na TripAdvisor strani , hitro
in enostavno najde celovito razvrstitev hotelov, restavracij in zanimivosti obiskovalcev v
tej okolici (Jeacle & Carter, 2011).

Da bi ohranili konkurenénost na trgu, podjetja v turizmu in gostinStvu ne smejo zanemariti
vpliva UGV na internetu. Podatke lahko oznac¢imo z dodatnim V, poleg 3 V-jev, ki sta jih
prikazala McAfee in Brynjolfsson, obseg, hitrost, raznolikost in verodostojnost
Verodostojnost pomeni visoko stopnjo zanesljivosti. Glede na to, da poslovna podjetja
nimajo nadzora nad komentarji potrosnikov, ne smejo ponudniki storitev samo spremljati
spletne razprave v zvezi s posameznim podjetjem in njegovimi tekmeci, temvec se morajo
nemudoma odzvati tudi na pritozbe strank ali po izkusnji stranke, poslabsanje omenjenih
storitev za zagotovitev prihodnjega srecanja (Lei & Law, 2015).

5 PREDSTAVITEV GOSTINSKEGA PODJETJA TROJANE D.O.O.

Izmed gostinskih objektov, ki Se danes stojijo in sluZijo svojemu prvotnemu namenu v
sklopu Gostinskega podjetja Trojane d.o.0., se najstarejSi ponasa s Castitljivo letnico 1849.
Zasluge za postavitev te Se danes impresivne stavbe gre pripisati prvim ¢lanom rodbine
Konjsek. V letih 1911 do 1913 je zdruZenje gostilniCarjev, organizirano kot delniska
druzba, zbiralo denar, ter nato leta 1913 na Dunaju kupilo prve tri avtobuse znamke
Zaurer. Med delnicarji, ki so jih §li iskat na Dunaj, je bil tudi Franc Konj$ek, oce Gregorja
Kongka. Se istega leta sta prva dva avtobusa Ze pripeljala potnike na Trojane. Pri Konsku
na Trojanah sta se oba avtobusa ob 8.uri dopoldan srecala, ter po postanku, ki je bil
namenjen osvezitvi in okrepcilu potnikov, nato nadaljevala. Kot zanimivost dodajmo, da je
v letu 1913 voZznja po takratni makadamski cesti med Ljubljano in Celjem trajala cele tri
ure.
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Meseca julija leta 1959 v Kmetijski zadrugi Trojane z odprtjem gostilne »Pri Konjsku«
ponovno ozivijo gostinsko dejavnost. Vodenje gostilne so zaupali Rajki Konjsek, v zacetku
pa je poleg nje bila zaposlena le Se ena gostinska delavka. Ob vse gostejSem prometu in
razvijajocem se turizmu je gostiS¢e s svojo znacilno lego tik pod vrhom trojanskega klanca
hitro napredovalo. K temu je precej pripomoglo dejstvo, da je tudi cesta ¢ez trojanski
klanec v letu 1959 koncno le dobila asfaltno prevleko. Gostis¢e s tem dobi nov zagon za
rast in razvoj. V letih 1959 in 1960 zgradi v blizini gostinskega objekta iz leta 1849 nov
zaposlenih Ze 18 gostinskih delavcev. V oktobru leta 1960 se gostinska dejavnost izlo¢i iz
Kmetijske zadruge Trojane ter pri¢ne svojo samostojno pot. To leto zato predstavlja
poseben mejnik v zgodovini podijetja, saj se smatra kot leto njegove ustanovitve. Kmalu
zatem, v letu 1961, se pri¢ne najprej obCasna, v letu 1962 pa Ze vsakodnevna izdelava in
prodaja sladice, ki kasneje postane simbol ter zascitni znak podjetja. To je znameniti
trojanski krof, znan po celotni Sloveniji, pa tudi v precejsnem delu Evrope (Gostinsko
podjetje Trojane, d.o.0., brez datuma a).

Ni nakljucje, da so si naziv »GostiS¢e s tradicijo« izbrali za svoj slogan. GostiS¢e na
Trojanah je namre¢ eno izmed slovenskih gosti$¢, ki so nastala iz dobre stare gostilne in so
njena izrocila ter tradicijo ohranila vse do danasnjih dni. Danes podjetje uspesno posluje
kot druzba z omejeno odgovornostjo. Po obsegu poslovanja se Gostinsko podjetje Trojane
d.o.o. uvr§¢a med srednje velika podjetja. Letno ustvari priblizno 6,3 milijona evrov Cistih
prihodkov iz prodaje, ter zaposluje povpre¢no 120 delavcev (Gostinsko podjetje Trojane,
d.o.o.,brez datuma b).

6 AKTIVNOST TER UPORABA DRUZABNIH OMREZI1J V
PODJETJU

Gostinsko podijetje Trojane d.0.0. je prisotno na razliénih druzabnih omreZjih. V
nadaljevanju vam bom tudi slikovno prikazala priljubljenost ter spremljanje podjetja s
strani potroSnikov. Kljub temu, da ima podjetje za svoj slogan »gostisce s tradicijo« ter so
se internetnemu povezovanju s potrosniki dolga leta izogibali, so bili primorani k uporabi
ter spremljanju druzabnih omrezij. Podjetje je vedno dajalo poudarek na Sirjenje informacij
od ust do ust, tako je vsa ta leta tudi uspeSno delovalo, vendar so zaradi razvoja
tehnologije, interesa potrosnikov  ter uporabniSko generiranih vsebin na druzabnih
omrezjih priceli tudi sami aktivno uporabljati ter spremljati vsebine ustvarjene s strani
potrosnikov.

Tako je podjetje najprej 4. junija 2014 ustvarilo svojo facebook stran, katero so aktivno
priceli uporabljati za marketinsSke namene v letu 2015, saj je podjetje zaznalo brezplacno
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marketinSko priloZnost ter priloZznost priblizevanja potroSnikom. V ta namen podjetje Se
danes uporablja stran, vsakodnevno objavljanje dnevnih malic, trenutno dogajanje ter
mnogo veC. Kot je iz slike razvidno ima podjetje na svojem facebook profilu 10.842
vSeckov s strani potro$nikov ter 10.812 rednih sledilcev strani. Slika 1 prikazuje facebook
stran podjetja, na kateri je razvidno Stevilo sledilcev ter njihova vizitka.

Slika 1: Facebook stran Gostinskega podjetja Trojane

1 Vieckano v | X\ Sledim v | A Deli zdrugimi =+ @ Poslji sporoéilo

Trojane, gostisée s . ’
tradicijo —_— VIZITKA TROJANE, GOSTISCE S TRADICIJO

@trojanegostiscestradicijo
Our Story

Domoy Ni naklju¢je, da smo si naziv "Gostis¢e s
Fotografije tradicijo” izbrali za svoj slogan.

Objave Gostisce na Trojanah je ...

. PrikaZi vet
Videi
Dogodki 5
Prikazi vse Skupnost Prikazi vse
Vizitka
- 0 2L Povabi prijatelje k véetkanju te strani
# Ustvari: Post v
Shupuost uh  Toje véef toliko osebam: 10.842
TripAdvisor Reviews Y
A ? Napisi objavo A Temu sledi 10.512 oseb
Info and Ads @ AL Nejc Ropas and drugi prijatelji (149) like this
or have checked in

Fotografijaivi... 2 Oznaci prijat... o Objavi lokacijo soe &G 9 9 <

Vir: Gostinsko podjetje Trojane, d.o.0. (brez datuma c).

27. oktobra 2015 pa je podjetje ustvarilo ra¢un na instagramu ter prvi¢ objavilo fotografijo.
Na tej spletni strani podjetje ni tako aktivno, saj deli objave v povprecju dvakrat mesecno.
Kljub temu pa ima 629 zvestih sledilcev na svojem profilu kateri spremljajo tudi dnevne
zgodbe podjetja. Zaradi mnozi¢ne uporabe tega socialnega omrezja podjetje spremlja
objave v katerih je oznaCeno ter s tem potroSnikom pove, da cenijo deljenje njihove
izkusnje s podjetjem ter njihovimi izdelki. Slika 2 prikazuje instagram stran podjetja iz
katere je razvidno Stevilo sledilcev, Stevilo objav ter pomembne objave.
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Slika 2: Instagram stran podjetja

© | Instagram : ® O

Jo

gp‘[rojane Following v
59 posts 629 followers 130 following

Gostinsko podjetje Trojane
www.gp-trojane.si

the.slovenia mayabegovic, amiiii_1310 + 31

Vir: Gostinsko podjetje Trojane, d.o.0. (brez datuma d).

Podjetje pa je s strani potroSnikov ocenjeno tudi na google strani, kjer je ocenjevanje
podjetja zelo intenzivno ter v velikem Stevilu. Podjetje je na googlovi strani prejelo kar
4.388 mnenj ter ocen s strani potro$nikov, Stevilo pa dnevno naras¢a saj podjetje prejme
vsaj eno oceno dnevno. Podjetje se lahko na ocene ter komentarje odzove v roku enega
tedna. Slika 3 prikazuje $tevilo ocen ter komentarjev podanih za podjetje s strani
obiskovalcev na google strani .

Slika 3: Ocene potrosnikov na Google strani

TROJANE gostisce s tradicijo e

4 y 5 * * * * “ 4.388 mnenj Merilo za razvrstitev: najnovejse -

Renata Skovronova
Lokalni vodnik - 155 mnenj - 58 f
*khkkk

Amazazazing!!!!ll

Filip Krizanic

*kk ke pr

They make the best donuts i've ever eaten!

I Anunnaki 12th Planet
Lokalni vodnik

kKK * pred 5 uram

Vir: Gostinsko podjetje Trojane, d.o.o. (brez datuma e).
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Slika 4 prikazuje Stevilo komentarjev podanih podjetju s strani obiskovalcev na strani
tripadvisor, ocene posameznih dejavnikov ter lokacija podjetja.

Slika 4: TripAdvisor stran podjetja

Overview Reviews Location Q&A Details

4.0 @@@@0O 145 reviews @ OpenNow ~ 5:30 AM-11:00PM  Hours

Excellent 42%

Very good 36% CUISINES PRICE

Average I 17% 1 European, Slovenian, Ce... s

Poor L} 3 9

Terrible 1l RATINGS =
@@@@O Service @@®@®O Food

TRAVELERS TALK ABOUT ®@®@@0O Vvalue @@@©O Atmosphere

doughnuts” (12 reviews) LOCATION

T

ey

& fried chicken” (2 reviews) @ Trojane 11, Trojane 1222, Slovenia
P

~

slovenian dishes” (4 reviews) All Details | Improve This Listing © Citymaps & Openstreathda

Can a vegan person get a good meal at this restaurant? [ Yes [ No [ Unsure

Reviews (145) [ e
Traveler rating Traveler type Time of year Language

Excellent [ o Families Mar-May ® Alllanguages

Very good [ ] 53 Couples Jun-Aug English (51)

Vir: Gostinsko podjetje Trojane, d.o.0. (brez datuma f).

Aktivnost podjetja pa je bila zabelezena tudi na svetovni spletni strani TripAdvisor, ki je
bila prvotno ustvarjena 18. maja 2011 s strani obiskovalca. Danes imajo na tej strani
zabeleZzenih 145 ocen ter komentarjev. Zaradi nepoznavanja spletne strani med
slovenskimi potrosniki, so bile prve vsebine na tej strani ustvarjene s strani tujih
obiskovalcev. Upravljanje spletne strani pa je vodstvo podjetja prevzelo v letu 2015. V
nadaljevanju bomo podrobneje pregledali aktivnost podjetja na tej strani in ocene ter
komentarje potroSnikov.

7 ANALIZA KOMENTARJEV NA STRANI TRIPADVISOR

Podjetje je na svoji TripAdvisor strani prejelo 145 ocen ter komentarjev s strani
obiskovalcev. Ocene za restavracijo lahko podajo vsi uporabniki, ki so se identificirali na
tej strani s svojimi osebnimi podatki. Ocene lahko vsebujejo slike, komentarje ter podrobne
ocene kot je atmosfera, hrana, cena ter postrezba, ter skupna ocena restavracije. Od vseh
145 ocen s strani potrosnikov so prejeli 3 ocene (2%), ki so podjetje oznacili za grozno, 5
ocen (3%) za slabo, 25 ocen (17%) kot povpre€no, 53 ocen (37%) kot zelo dobro ter 59
ocen (41%) kot odli¢no. V spodnjem grafikonu pa so podatki pridobljeni iz TripAdvisor
strani podjetja, prikazani tudi slikovno.
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Slika 5: Skupne ocene obiskovalcev

Ocene potrosnikov na TripAdvisorju

2% 3%

m Grozno
m Slabo

41%

= Povpre¢no
Zelo dobro

m Odli¢no

37%

Vir: Lastna izdelava.

V nadaljevanju vam bom predstavila podrobnejsi pregled komentarjev ter ocen podanih na
strani. Podjetje so obiskovalci ocenjevali v devetih razli¢nih jezikih in sicer v angleskem,
italijanskem, nemskem, madzarskem, Spanskem, portugalskem, ruskem, srbskem ter
francoskem jeziku. Sestintrideset ocen je bilo podanih s strani obiskovalcev, ki so obiskali
restavracijo s prijatelji, pet ocen s strani ljudi, ki so bili v restavraciji poslovno, tri s strani
solo obiskovalcev, Sestintrideset ocen parov ter Sestinstirideset ocen od porabnikov, ki so
restavracijo obiskali z druZino. Stevilo ocen po obdobju v letu pa je nekje enakomerno
skozi celotno leto.

Od treh ocen oznacenih kot grozno, je bila samo ena podana brez pozitivnega komentarja
le ta komentar je bil namenjen izklju¢no krofu, kar pomeni, da obiskovalec ni ocenjeval
celotne restavracije ampak samo sladico katero ima podjetje za zascCitni znak. Ena ocena je
bila podana na racun toasta nad katerim je bil obiskovalec razo€aran kljub temu, da je v
komentarju ostalo hrano ter izdelke pohvalil restavraciji pripisal najslabSo skupno oceno.
Ena od najslabsih ocen pa je bila osnovana na podlagi hrane.

Obiskovalci, ki so restavracijo oznacili kot slabo pa so v vecini komentirali velik obseg
prometa, kvaliteto hrane ter znamenito sladico trojanski krof. Kljub temu, da so jih
doloceni izdelki razocarali pa so jih dolo¢ene lastnosti restavracije le odvrnile, da bi jo
oznacili za grozno.
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Ocene ter komentarji, ki so oznacevali restavracijo za povprecno so bili v vecini na podlagi
pricakovanj, ogromno jih je pohvalilo ve¢ino dejavnikov ter izdelkov ampak jih je zmotil
en dejavnik. Nekateri so bili razo¢arani nad krofi, drugi nad hrano nekatere pa so zmotili
samo toaletni prostori. Med komentarji pa so bili zaznani tudi taksni, ki so pohvalili vse
dejavnike in izdelke pa so restavraciji kljub vsemu pripisali povpre¢no oceno.

Komentarji podani z oceno zelo dobro so bili v veini primerov od zelo zadovoljnih
obiskovalcev. V vecini so restavracijo hvalili, od zmernih cen do odli¢ne hrane ter
prijaznega osebja. Tu in tam je bila kaksna kritika podana na kaksSno malenkost kot je na
primer prevelik krof ali pomanjkanje toaletnih prostorov znotraj restavracije. Na kratko
povzeto so bila pricakovanja obiskovalcev, ki so ocenili z zelo dobro v veéini izpolnjena in
so restavracijo zapustili zadovoljni z zeljo, da svojo dobro izkusnjo delijo z drugimi ter
priporo¢ajo obisk ostalim saj se bodo tudi sami sigurno vrnili kot omenjajo v komentarjih.

Obiskovalci, ki so podali podjetju oceno odli¢no so bili izredno navduseni nad restavracijo
in so izpostavljali razli¢ne pozitivne lastnosti le tega. Nekateri so bili navduseni nad krofi,
drugi nad hrano ogromno jih je izpostavljalo tudi izreden razgled, ki ga ponuja restavracija.
Vecina obiskovalcev je omenila primerne cene ter poudarila hitrost postrezbe. Med
komentarji z odli¢no oceno je bilo veckrat navedeno, da je obiskovalec reden gost Ze vec
let ali pa, da se oseba veseli ponovnega obiska, kar je izredno pozitivno za restavracijo. Vsi
komentarji pa so vsebovali priporoc€ilo obiska.

Po podrobnem pregledu vseh ocen ter komentarjev sem ugotovila, da so ocenjevalci
marsikdaj preve¢ kriti€ni z oceno. Primer komentarja kjer je bil obiskovalec izredno
zadovoljen z vsemi dejavniki v podjetju, kljub temu pa je podjetju pripisal povprecno
oceno. Kot zaposlena v podjetju vem, da je marsikdaj neinformiranost obiskovalcev
povzrocitelj slabe volje, na primer parkiris¢a, toaletni prostori, obisk s kuzkom ter drugi
dejavniki.

Menim, da v tem primeru negativne ocene ter komentarji ne vplivajo na potencialne
obiskovalce, saj vsak negativen komentar vsebuje tudi pozitivne lastnosti o podjetju. Pri
slabih komentarjih pa obstaja tudi pozitivna lastnost, ki spodbuja potencialne obiskovalce k
obisku, saj se zelijo prepricati, ¢e je res tako slabo. Medtem, ko pozitivni komentarji
absolutno spodbudijo morebitne obiskovalce k odlocitvi obiska, pa imajo tudi ti slabe
lastnosti, ker dvigajo pricakovanja in zaradi tega marsikdo zapusti restavracijo razocCaran.
V vsakem primeru je za restavracijo dobro, da prejme ¢im veC ocen ter komentarjev kateri
izrazajo obiskanost le te. lzredno pomemben pri ocenjevanju restavracije pa je tudi Cas
obiska ter trenutnega streznega osebja. V primeru restavracije je tezko presoditi
relevantnost komentarja, saj ima vsak obiskovalec druga¢no pri¢akovanje, okus za hrano
ter prioritete pri izpolnjevanju njegovega zadovoljstva. Zato menim, da se za obisk po
pregledu komentarjev vsak odlo¢i po lastni presoji (Lastne ugotovitve s pomocjo podatkov
iz TripAdvisor strani Gostinskega podjetja Trojane d.0.0.)

17



7.1 Predstavitev podatkov vodstvu podjetja

Po analizi komentarjev ter ocen na strani TripAdvisor sem se z zbranimi podatki napotila v
Gostinsko podjetje Trojane d.o.o., da jim le te predstavim ter pridobim njihovo mnenje.
Podatke sem predstavila operativni poslovodji podjetja Urski Strnad. V podjetju na podlagi
spremljanja raznih medijev menijo, da je ocena zelo dobro (4/5) na strani TripAdvisor
primerna in realna kajti zavedajo se, da je tezko zadostiti zeljam vseh obiskovalcev. Ker
podjetje temelji na tradicionalnosti in le tega ne Zelijo spreminjati je tezko zadovoljiti
stranke, Ki sledijo trendom raznoraznih »diet« ter prehranjevalnih navad.

Medtem, ko sem predstavila procente ocen za vsako oceno posebej, so potrdili
prizadevanje za izboljSanje le teh. Vsaka ocena ter komentar iz strani obiskovalca jim je
zelo pomemben, ne glede na to ali je pozitiven ali negativen. Vsak komentar pa jemljejo
zelo resno ter jim je vodilo za nadaljnje delo. Ocenam ter komentarjem na socialnih
medijih poskusijo redno slediti, ker pa je tega ogromno so se osredotocili na TripAdvisor,
Facebook, Instagram ter komentarje na google strani.

Izpostavila sem komentar kateremu je bila pripisana najslabSa ocena ter je podjetje
ocenjevalo kot grozno. Na vsak takSen komentar v podjetju nemudoma reagirajo ter
raziScejo situacijo kako je do tega priSlo in kdo je bil odgovoren za nastalo situacijo.
Obiskovalcu se tudi nemudoma opravicijo ter ob morebitnem naslednjem obisku napako
popravijo. Menijo, da je vsak negativen komentar lahko Skodljiv in se ga nikakor ne sme
prezreti. Gostom s hitrim odzivom na takSne komentarje Zelijo sporociti, da se trudijo. 1z
izkusenj menijo, da hitra reakcija na tovrstne komentarje pozitivno vpliva na obiskovalce,
hkrati pa tudi izboljsuje ter utrjuje njihovo delo. Tabela 1 prikazuje SWOT analizo uporabe
druzabnih omrezij po mnenju vodstva podjetja.

Tabela 1: SWOT analiza uporabe druzabnih omrezij v restavraciji

Prednosti Slabosti

-brezplac¢na reklama -poraba velike koli¢ine ¢asa pri spremljanju
-takojSen odziv obiskovalcev -dostopnost informacij konkurenénim
-hitra prilagoditev povpraSevanju podjetjem

-spremljanje konkurencnih podjetij

PriloZnosti Nevarnosti

-Prepoznavnost podjetja v Sloveniji ter po -kopiranje izdelkov podjetja primer:
celotnem svetu »podtrojanski krof«

-informacije s strani predhodnih -odvrnitev morebitnih obiskovalcev zaradi
obiskovalcev za morebitne prihodnje slabih ocen ter komentarjev

obiskovalce
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Vir: Lastna izdelava.

Izpostavila sem tudi en komentar iz strani TripAdvisor, ki je ocenjeval podjetje z odlicno
oceno (5/5). Tak$ni komentarji za podjetje pomenijo potrditev truda ter jim dajejo dodatno
motivacijo. Ob takSnem komentarju, pohvalo predajo tudi na kolektiv podjetja, katerega
oznacujejo kot uspeSnega in zanesljivega. Zavedajo se, da s skupnim delom ter trudom
lahko dosezejo uspeh ter zadovoljstvo gostov. Tudi na pozitivne komentarje odgovorijo, se
zahvalijo ter obiskovalcu dajo vedeti, da jim takSni komentarji pomenijo zelo veliko.
Komentarji obiskovalcev podjetju pomagajo pri delovanju, saj tako vedo Kje stvari
popraviti, izboljSati oziroma zaposlene pohvaliti. S komentarji pa tudi dodatno motivirajo
kader ter nadgrajujejo delovanje le tega.

V podjetju so prepric¢ani, da so druzabna omreZja povecala obisk njihovega podjetja. Zelo
aktivno na raznih medijih objavljajo dnevno ter splosno ponudbo, kar pa so prepri¢ani, da
povecuje obisk podjetja. Zavedajo se, da komentarji ter ocene obiskovalcev vplivajo na
odlocitev morebitnih obiskovalcev, menijo pa, da mora vsak posameznik presoditi ter se
odlociti. Najlazje pa se seveda prepricajo sami z obiskom.

Potrjujejo, da je aktivnost na druzabnih omrezjih dandanes nujno potrebna za delovanje
podjetja. Trend aktivnosti na druzabnih medijih pa se po mnenju podjetja Se vedno
povecuje ter so mnenja, da bo v prihodnosti aktivnost na tovrstnih straneh Se bolj
pomembna za poslovanje podjetja.

Kot sem zabeleZila tekom moje naloge je podjetje z aktivnostjo na doloCenih druZabnih
omreZjih pricelo zelo pozno. Podjetje je dejalo, da se temu niso izmikali temve¢ prej niso
zacutili potrebe po uporabi le teh. Ves Cas pa so bili aktivni na svoji spletni strani Kjer so se
redno odzivali na komentarje. V podjetju menijo, da druzabna omrezja niso $kodljiva za
poslovanje podjetja prej nasprotno saj podjetju dajejo direkten ter takojSen odziv
obiskovalcev. Kljub temu, da za svoje storitve prejemajo tudi negativne komentarje, se
trudijo izboljsati in popraviti napake. V podjetju se zavedajo, da je tezko zadovoljiti
povprasevanje ter zelje vseh obiskovalcev ter hkrati obdrzati tradicionalnost v podjetju.

7.2 Povzetek ugotovitev

Trend druzabnih omrezij je bil v zacetku namenjen prostemu casu ter v druzabne namene.
V tem trendu pa so hitro zaznala priloznost mnoga podjetja, ki so pricela oglasevanje ter
marketing preko teh strani. Med teoreticnim delom sem ugotovila, da so druzabna omrezja
izredno pomembna za poslovanje podjetja, ki se ukvarja z gostinstvom. Ogromno Studij
potrjuje pozitivne lastnosti kot tudi negativne lastnosti uporabe druzabnih medijev.
Poudariti je potrebno, da mora podjetje biti izredno previdno kako reagira na komentarje
obiskovalcev kajti napa¢na reakcija ima lahko izreden vpliv na poslovanje. Zaznati je bilo
tudi izredno odobravanje komentarjev iz strani potencialnih obiskovalcev, saj bolj zaupajo
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mnenju predhodnih obiskovalcev, kot pa poslovno generiranim oglasom s strani vodstva
podjetja.

Po analizi komentarjev ter po pogovoru z operativno poslovodjo podjetja sem ugotovila, da
so komentarji ter ocene na druzabnih medijih kot je TripAdvisor izredno pomembni za
poslovanje. Aktivnost na tovrstnih straneh je dandanes nujno potrebna, saj se je trend
razvil med vse generacije. Kljub temu, da podjetje deluje na tradicionalnosti in dolgo ni
bilo prisotno na druzabnih omreZjih je le to bilo primorano k uporabi le teh. Sedaj so z
aktivnostjo na tovrstnih straneh ugotovili ogromno prednosti, ki jih prinasajo podjetju.

V podjetju preko tovrstnih strani oglaSujejo svojo dnevno ter splosno ponudbo,
komunicirajo z obiskovalci, odzivajo se na pohvale, pritozbe ter predloge. Oglasujejo
trenutno dogajanje v podjetju ter morebitne obiskovalce privabljajo s svojo aktivnostjo.
Kljub temu, da ima podjetje tisoCe obiskovalcev tedensko, je Stevilo komentarjev na strani
TripAdvisor izredno nizko. Kar pa je po vsej verjetnosti nepoznavanje strani na obmocju
Slovenije. Ogromno sledilcev imajo tudi na Facebook strani kjer so dnevno aktivni z
objavami, to stran podjetje najve¢ uporablja za trzenje. Na Instagramu je zabelezZeno
manjSe Stevilo, kar je nekako smiselno saj podjetje na tej strani ni ravno aktivno z
objavami dnevno. Veliko ve¢ komentarjev ter ocen pa je podanih na Google strani, Kjer
zabeleZijo vsak dan kakSen nov komentar. Mogoce Google beleZi ve¢ komentarjev tudi
zaradi lazje dostopnosti, ni se potrebno posebej vpisati v aplikacijo, kajti komentar lahko
poda vsak Googlov uporabnik.

Kljub Stevilu komentarju ter ocen na vseh druZzabnih omreZjih menim, da bi podjetje lahko
bolj spodbudilo obiskovalce k ocenjevanju in komentiranju njihove restavracije. Kot
zaposlena v podjetju vem, da restavracijo tedensko obisce tisoce ljudi kar pa se ne kaze v
Stevilu podanih komentarjev in ocen na druzabnih omreZjih.

SKLEP

Na zacetku naloge sem si zastavila vprasanje, kaksna je uporabnost spremljanja druZzabnih
omrezij za poslovanje gostinskega podjetja. Moj cilj naloge je bil preveriti aktivnost ter
spremljanje druzabnih omrezij s poudarkom na strani TripAdvisor na primeru Gostinskega
podjetja Trojane d.o.o., Zelela sem tudi ugotoviti kaj komentarji ter ocene na tovrstnih
straneh pomenijo ter doprinesejo pri poslovanju podjetja. Predpostavila sem tudi, da se v
podjetju zavedajo pomena ter pozitivnih u¢inkov druzabnih omrezij.

Po analizi komentarjev na strani TripAdvisor sem prisla do ugotovitve, da podjetje na tej
strani redko reagira na ocene ter komentarje. Tukaj bi izpostavila, da so v podjetju zatrdili,
da se na vsak komentar odzovejo ter obiskovalcem dajo vedeti koliko jim pomeni njihovo
mnenje, druzabna omrezja podjetja kazejo drugace. Odzivov na komentarje in ocene
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enostavno ni zaznati. Podjetje se je odzvalo samo na eno negativno oceno izmed vseh 145
podanih. Kar pomeni, da njihova odzivnost le ni tako visoka kot menijo v podjetju. Menim,
da so s to odzivnostjo imeli v mislih predvsem elektronsko posto ter Facebook, kar pa ni
tako javno videti potencialnim obiskovalcem in ne povecuje dodane vrednosti podjetja.
Menim tudi, da strani TripAdvisor v podjetju ne namenjajo ravno pozornosti, kar pa je
verjetno posledica nepoznavanja strani na obmocju Slovenije in jim je posledi¢no ta stran
nepoznana in nepomembna. V podjetju pa se tudi zavedajo rizika odziva na komentarje,
kar menim, da je tudi razlog za izogibanje le tem.

Kljub temu, da se podjetje zaveda pomembnosti druzabnih omrezij ter le te redno
spremlja, pa imajo se ogromno neizkori$¢enega potenciala na tem podro¢ju. Podjetje bo ob
vse veéjem Stevilu prejetih ocen ter komentarjev primorano druzabnim omrezjem nameniti
vec ¢asa. Ne samo, da se odzovejo na direktno naslovljene kritike in pohvale se bo podjetje
v prihodnje moralo odzvati tudi na javne komentarje in ocene. Nekoliko bolj aktivni so na
Google strani kjer so bile zaznane tudi zahvale za pozitivne komentarje ter odlicne ocene,
ki so jih uporabniki podali restavraciji. Z oglaSevanjem ter odgovori pa je podjetje najbolj
aktivno na Facebook strani.

Kot pa je omenila operativna poslovodja podjetja je tovrstnih komentarjev ter ocen
ogromno in zavzamejo ogromno ¢asa zaposlenim v vodstvu podjetja, se pa zavedajo trenda
teh strani in pricakujejo ter si prizadevajo povecanje aktivnosti na tovrstnih straneh v
prihodnosti. V podjetju pa so z uporabo druzabnih omreZzij zaznali tudi povecanje Stevila
obiskovalcev, odziv le teh pa spremljajo sedaj redno na tovrstnih straneh, kar menijo, da
izboljSuje poslovanje podjetja ter olajSuje pripravo ponudbe saj spremljajo trende
obiskovalcev ter povpraSevanje le teh. Podjetje poskuSa na komentarje ter ocene reagirati v
najkrajSem moznem casu, saj Zelijo prepreciti Sirjenje slabih izkuSenj v njihovi restavraciji
ter v nasprotnem primeru obiskovalcu dati vedeti, da cenijo njegovo zadovoljstvo. Hitra
odzivnost pa ima, kot so v podjetju ugotovili izredno pozitiven ucinek na obiskovalca.
Kljub temu, da je podjetje precej novo na podro¢ju druzabnih omrezij pa se je izkazalo, da
jih uporabljajo pravilno ter pozitivno v svojo korist.
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PRILOGE






Priloga 1: Vprasalnik intervjuja z UrSko Strnad (Operativna poslovodja)

Trojane, 17. September 2018

1. Povprecna ocena vasega podjetja iz strani obiskovalcev na strani TripAdvisor je 4, kar
pomeni zelo dobro. Ali menite, da je ta ocena realna?

Ob spremljanju raznih medijev lahko reCemo, da je ocena kar realna. Res je, da tezko
zadostimo zeljam vseh potreb naSih gostov, saj se je v zadnjih letih pojavil trend
raznovrstnih “diet”. Poleg tega se je spremenil tudi nacin prehranjevanja, kar nam vcasih
predstavlja dodatne tezave, saj delujemo na tradicionalnosti in tega ne Zelimo spreminjati.

2. 2% obiskovalcev je restavracijo oznacilo za grozno, 3% za zelo slabo, 17% za
povprecno, 36% za zelo dobro ter 42% za odli¢no. Ste s procenti ocen zadovoljni ali si
prizadevate izboljsati povprecje?

Vedno se trudimo izboljsati povpreéje, saj nam je mnenje gostov zelo pomembno. Vsako
mnenje, naj bo pozitivno ali negativno, nam je vodilo za nase nadaljnje delo.

3. Ali ocene ter komentarje obiskovalcev vasega podjetja redno spremljate na druzabnih
omreZzjih?

Trudimo slediti druzabnim omrezjem, kar pa je seveda tezko, saj je tega veliko. Kolikor
toliko redno spremljamo Facebook, TripAdvisor, Instagram in Google.

4. »Cas je bil za kosilo in narodili smo eno porcijo lignjev in en svinjski zrezek s
pomfrijem. Bilo je pod povpre¢jem, polno olja, gumijasti in suhi lignji. Namesto
svinjine je bil pis¢anec. Glavno jed so servirali preden smo pojedli juho, vendar je bila
solata zelja pravzaprav dobra. Upam, da je imel samo kuhar slab dan.« to je komentar
obiskovalca kateri je podjetje ocenil kot grozno (1). Kako reagirate, ko zasledite takSen
komentar in oceno?

Seveda ob vsakem tak§nem komentarju stvari razis¢emo, kako je do tega prislo, ter seveda
kdo je bil odgovoren za to. Gostu se za nastalo situacijo opravi¢imo, ter ob njegovem
naslednjem obisku napako popravimo.

5. Kaj menite o tak$nem komentarju?
Vsak posameznik ima pravico izraziti svoje mnenje, ¢e so takSni komentarji upraviceni se

jih tudi trudimo raz¢istiti in reSiti. Veckrat pa se tudi zgodi, da so slabonamerni oziroma,
da nekdo izrazi nezadovoljstvo, ker ve da bo dobil nadomesten obrok.

6. Ali menite, da so podobni komentarji Skodljivi za poslovanje vasSega podjetja?
Vsak negativen komentar je lahko Skodljiv in se ga ne sme prezreti. Gostje morajo vedeti,

da se trudimo in takoj odreagiramo na pritozbe. Hitro reagiranje pozitivno vpliva na goste,
nase delo pa izboljsa in utrdi.

7. Vase podjetje je prisotno na ve¢ druzabnih omrezjih. KakSne menite, da so prednosti
uporabe le teh? (prednosti za notranje dejavnike podjetja)

Najvec¢ja prednost je brezplatna reklama, ter takojSen odziv od naSih gostov. S tem
spremljamo njihova mnenja in skusamo ponudbo prilagoditi povpraSevanju.



8. Kaksne so slabosti? (slabosti za notranje dejavnike podjetja)

Sicer slabosti v tem ne vidimo, res pa je, da se porabi veliko ¢asa za spremljanje tovrstnih
medijev.

9. Kaksne so priloznosti? (priloznosti za zunanje dejavnike podjetja)

Z uporabo tovrstnih medijev je priloznost v prepoznavnosti nasega podjetja v Sloveniji in
po svetu.

10. Kaksne so nevarnosti? (nevarnosti za zunanje dejavnike podjetja)

Nevarnost za nas predstavlja kopiranje nasih izdelkov in uporaba nasega imena. Primer
imamo “podtrojanski krof”. Veliko gostov misli, da so to nasi Trojanski krofi, vendar niso.

11. »Bilo je nekaj dni pred novim letom in za nami smo imeli dolg dan. Morali smo se
ustaviti, da bi jedli, in ustavili smo se na Trojanah. Moram reci, da nisem vedel, da je
hrana tako odli¢na in sem bil zelo presenefen. NajboljSa destinacija za vse! Otroci
imajo lastne menije, vendar so veliki! Zato pojdite in obiscite Trojane, ne samo zaradi
krofov!« To je komentar obiskovalca kateri je vase podjetje ocenil z odli¢no(5). Kaj
vaSemu podjetju pomenijo komentarji kot je ta?

Pomenijo potrditev in trud naSega dela, ter nam predstavlja dodatno motivacijo. Ob tako
pohvalnem komentarju, radi tudi pohvalimo na$ uspeSen in zanesljiv kolektiv. Zavedamo
se, da z nasim skupnim delom lahko doseZzemo uspeh in zadovoljstvo nasih gostov.

12. Ali na takSne komentarje ter ocene kdaj odgovorite in daste obiskovalcu vedeti, da
cenite delitev njegove dobre izkusnje v vaSem podjetju z drugimi?
Na takSne komentarje se zahvalimo. Gostom damo vedeti, da nam to zelo veliko pomeni.

13. Ali menite, da so socialna omreZja povecala obisk vasega podjetja?

Seveda, saj z objavo nase splosne in dnevne ponudbe, pridobivamo nove goste.
14. Ali menite, da imajo druzabna omrezja kjer obiskovalci delijo svoje izkusnje v vaSem
podjetju pozitiven ali negativen ucinek na morebitne obiskovalce?

Predvidevamo, da ima sigurno kakSen vpliv na nase obiskovalce. Seveda, pa si sami
ustvarijo mnenje glede na obisk nasega podjetja.

15. Ali menite, da je aktivnost na druzabnih omrezjih dandanes nujna za poslovanje
tovrstnega podjetja?

Ja definitivno, saj se trend socialnih medijev Se povecuje. Uporabljajo ga vse generacije in
se zavedamo, da bo v prihodnosti aktivnost na druzabnih omrezjih $e bolj pomembna za
poslovanje.

16. Kaj vasemu podjetju pomenijo ocene ter komentarji obiskovalcev?
Kot smo ze omenili, nam vsako mnenje nasih obiskovalcev veliko pomeni. Pomaga nam

pri naSem delovanju, saj vemo kje stvari popraviti, izboljsati oziroma pohvaliti, ter dodatno
motivirati nas kader in nadgraditi nase delo.

17. Vase podjetje se je dolgo izmikalo aktivnosti na druzabnih omrezjih. Zakaj?



Nismo se ravno izmikali aktivnosti, vendar se Se ni pokazala potreba po uporabi le teh. Bili
pa smo vedno aktivni z naSo spletno stranjo, ter se odzivali na komentarje.

18. Ali menite, da so druzabna omrezja Skodljiva za poslovanje podjetja?

Skodljiva ravno niso prej nasprotno, saj nam dajo direkten odziv nagih uporabnikov.



