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UvoD

Ljudje, rojeni v drugi polovici osemdesetih in v devetdesetih letih prejSnjega stoletja, so
dobili nadimek internetna generacija, ker so prva generacija, ki je v celoti odrascala v dobi
interneta. Imenujejo jih tudi net generacija, generacija i, digitalna generacija in millenials,
bistveno bolj pa se druzijo in socializirajo na spletu ter uporabljajo splet v veliko SirSem
kontekstu, kot to po¢nejo generacije, rojene pred njimi (Buckingham, 2008; Solis, 2013).
Solis in Breakenridge (2009, str. 178) pravita, da se je ta generacija rodila bolj povezana
med sabo kakor prejsnje.

Revolucija druzbenih medijev pravi celo, da velja preprosto pravilo pomembnih novic, ki
same najdejo pot do ljudi (Solis & Breakenridge, 2009, str. 53; Qualman, 2009, str. 9).
Trditev zveni arogantno, ni pa nepravilna. V vsej mnozici razli¢nih orodij, novicarskih
portalov, druzbenih medijev, mikroplatform in drugih orodij informacije res najdejo tako
ali drugacno pot do uporabnikov, velikokrat celo preden bi jo nasli sami, ¢e bi se lotili
iskanja (Solis & Breakenridge, 2009, str. 53).

Med nestetimi komunikacijskimi orodji se tako trzniki spopadajo z novimi izzivi, da bi
ostajali konkuren¢ni (Ducoffe, 1996, str. 22; Gensler, Vélckner, Liu-Thompkins & Wiertz,
2013, str. 242-243; Kumar, 2010, str. 74). Tradicionalni mediji in tradicionalno trzenjsko
komuniciranje v boju s konkurenco ne zados¢ajo ve¢ (Winer, 2009, str. 108; Solis &
Breakenridge, 2009, str. 213; Chu & Kim, 2011, str. 47; De Bruyn & Lilien, 2008, str. 151,
Dholakia et al.,, 2010, str. 87), novi mediji, torej mediji digitalnega trZenjskega
komuniciranja (Shankar & Hollinger, 2007; Naik & Peters, 2009; Winer, 2009; Hennig-
Thurau et al., 2010) pa so tisti, ki omogocajo interaktivnost s porabniki (Kapoor,
Jayasimha, Sadh, 2013, str. 44, Keller, 2010, str. 58). Komuniciranje je domena vec
oddelkov v podjetju. Od oglasevalcev, odnosov z javnostmi, trzenjskega komuniciranja do
poprodajnih storitev. Nih¢e pa si ne more lastiti komuniciranja in konverzacije. Vsak
oddelek, vsak zaposleni, ki predstavlja podjetje navzven in navznoter, je odgovoren in
prispeva k vsebini (Solis, 2010, str. 176).

In kot pravi Solis (2010, str. 8-9), druzbeni mediji niso za nagovarjanje ljudi, temve¢ za
pogovarjanje z njimi, so poglavje v evoluciji novih medijev. Ker pa Zivimo v druzbeni
ekonomiji, se je za uspesno poslovanje treba vplesti in sodelovati v druzbenih medijih
(Solis & Breakenridge, 2009, str. 17). Sodelovanje in mnozi¢no zunanje izvajanje (angl.
crowdsourcing) sta realnost danas$njega interneta, splet 2.0 pa predstavlja dragoceno
skladovnico razli¢nih tematik in informacij, heterogenih vsebin, ki jih uporabniki dnevno
objavljajo in spontano posodabljajo (NOMAD, 2012, str. 12).

V magistrski nalogi bom prikazal pomen druzbenih medijev za komunikacijo podjetij s

porabniki. Zivimo v dobi hitrih sprememb, v kateri so se spremenili tako komunikacijski

kanali kot sami porabniki. Druzbena omreZja znotraj druZbenih medijev so postala
1



najhitreje rasto¢i komunikacijski medij, podjetja morajo za svojo uspesSnost te trende
upostevati in jih znati uporabiti sebi v prid.

Tradicionalno oglasevanje, predvsem preko TV sprejemnikov, ima Se vedno moc¢no vlogo,
a vedno veéjo vlogo ima komunikacija preko druzbenih medijev. Namen naloge je
ugotoviti, kako je skozi zgodovino potekal razvoj druzbenih medijev in kako je sama
evolucija posameznih druzbenih medijev pripeljala do njihovih razlicnih opredelitev
in klasifikacij, ter podati predlog za novo klasifikacijo, katere cilj bo dobiti orodje za
trznike, s katerim bodo razumeli svet druzbenih medijev, dobili celovit vpogled v
moznosti za njihovo uporabo, ter izbrati tiste, ki jim bodo najbolje ustrezali.

Da bo namen dosezen, bom v prvem poglavju zbral razlicne opredelitve druzbenih
medijev, pregledal zgodovinski razvoj in pojavljanje razlicnih druzbenih medijev ter na
podlagi danaSnjega stanja izbral najprimernejSo opredelitev. Na tej osnovi bom napravil
celovit pregled druzbenih medijev in izlo€il Ze nedelujoce platforme.

V drugem poglavju bom pregledal, kako so se klasificiranja in ume$éanja druZbenih
medijev lotili drugi avtorji. Raziskal bom, katere kriterije za razvr§€anje druzbenih medijev
so razli¢ni avtorji uporabili, kako so to poceli skozi razvoj druzbenih medijev in prikazal,
zakaj so se za take kriterije odlocili. V drugem podrazdelku drugega poglavja bom opisal
Se nekatere najpomembnejSe kategorije druzbenih medijev, ki jih bom kasneje uporabil
tudi v novi klasifikaciji za namen poslovne uporabe. Zadnji del drugega poglavja bo
namenjen utezevanju in primerjanju razli¢nih kriterijev.

Na podlagi ugotovitev tega podrazdelka bom v tretjem poglavju uporabil izbrane kriterije
klasificiranja in pripravil novo klasifikacijo druzbenih medijev z namenom poslovne
uporabe, ki bo torej podjetjem najbolj olajsala pridobivanje znanja o druzbenih medijih in
0 porabnikih ter zaradi tega olajSala odloCitve o porabi sredstev za trZenjsko
komuniciranje, ki bo na ta nacin lahko boljSe in bolj ucinkovito. VpraSanje, na katerega
bom skusal odgovoriti v nalogi, je torej: Kaks$na je glede na razvoj druzbenih medijev
skozi zgodovino danes najprimernejsa njihova klasifikacija?

Metode dela, ki jih bom uporabil, bodo temeljile predvsem na proucevanju teoreticne
podlage, ki nam daje osnovo za razumevanje koncepta druzbenih medijev in njihove
klasifikacije. 1zhajal bom predvsem iz tuje strokovne in znanstvene literature, deloma tudi
iz domace. Da pa bo klasifikacija, ki jo bom pripravil v tretjem poglavju, bolje sluzila
svojemu namenu, bom v etrtem poglavju podal priporocila, kako naj se podjetja lotijo
uporabe druzbenih medijev, ter povedal, na kaj naj bodo pozorna in kako naj se uporabljajo
posamezne skupine druzbenih medijev za najboljSo ucinkovitost. V povsem zadnjem
podrazdelku Cetrtega poglavja bom navedel Se omejitve, s katerimi se bom srecal pri
pisanju oziroma bom v tem delu podal predloge za nadaljnja raziskovanja, ki bi podjetjem
olajsala pridobivanje znanja o druzbenih medijih in njihovi uporabi.
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1 DRUZBENI MEDIJI

Mreze kot oblika druzbenih organizacij obstajajo od nastanka ljudi (NOMAD, 2012, str.
21). Z raziskovanjem pojava druzbe in mreZenja ter povezav in odnosov posameznikov
med sabo in celotno druzbo pa so nastali zanimivi koncepti oziroma dognanja. Stanley
Milgram je s socioloskim poskusom v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja postavil hipotezo
malega sveta, poimenoval pa jo je Sest stopenj lo¢enosti (angl. six degrees of separation),
ki je pritegnila pozornost mnogih raziskovalcev (NOMAD, 2012, str. 20; Dodds,
Muhamad & Watts, 2003, str. 827; Martin, 2009, str. 32). Postavil je hipotezo, da
posameznike med sabo lo¢i zgolj Sest drugih posameznikov (oziroma pet; prva stopnja
pomeni, da je poznanstvo drugega posameznika neposredno, torej da se oba poznata),
poskus pa so v letu 2002 ponovili Dodds et al. (2003), tokrat s pomogjo spleta, in hipotezo
znova potrdili.

Druga zanimivost, ki izhaja iz raziskovanja povezav in mrezenja ljudi, je stopnja vpliva, ki
ga imajo posamezniki drug na drugega. Raziskave so pokazale, da ima posameznik vpliv (s
tem je miSljena stopnja prenosa informacij) ne le na druge posameznike, ki jih pozna,
marvec tudi na znance znancev. Ta vpliv doseze tudi tretjo stopnjo poznanstev, ve¢ od tega
pa ne. Po tretji stopnji vpliv zbledi, izgubi mo¢ in izpuhti. To dognanje poznamo kot
pravilo treh stopenj vpliva. Razlogi za to so trije. Kot prvo se kredibilnost informacij
zmanjSuje, s tem ko se poznanstvo oddaljuje, drugi razlog je neprestana evolucija mreze,
zaradi Cesar je relativno nestabilna, tako tudi povezave po Cetrti stopnji, zadnji razlog pa se
skriva v sami evoluciji ¢loveka. Skozi ¢lovekov razvoj je namre¢ njegovo izobrazevanje
vedno potekalo v manjsih skupinah od Cetrte stopnje (Christakis & Fowler, 2009, str. 29).

Kljub razmeroma veliki fleksibilnosti in prilagodljivosti pa je druzbene mreze dokaj tezko
koordinirati, kadar presezejo dolo¢eno velikost in stopnjo kompleksnosti (NOMAD, 2012,
str. 21). To je v devetdesetih letih prej$njega stoletja odkrival antropolog Robin Dunbar.
Ugotovil je, da posameznik $e lahko obvladuje védenje o drugih posameznikih in jih zna
povezati s tem, kdo so in kam spadajo, kadar Stevilka ne presega 250 posameznikov,
oziroma jo ocenjuje med 100 in 250, s povpre&jem okoli 150. Ce se te §tevilke presezejo,
7e mora biti vzpostavljena hierarhija za laZje obvladovanje (Christakis & Fowler, 2009, str.
30).

To so zanimiva in pomembna izhodiS€a, ki pomagajo razumeti, kako in zakaj se
vzpostavljajo povezave in zveze med posamezniki, kako se vzdrzujejo in zakaj je
nenazadnje clovestvo stremelo v razvoju tehnologije k temu, da bi jo izKoristili za
povezovanje z drugimi. Danes je na spletu ve¢ kot 450 druzbenih omrezij (List of social
media and social networking sites, 2016), od katerih so med vodilnimi po Stevilu aktivnih
uporabnikov Facebook, WhatsApp, QQ, Tumblr, Instagram in Twitter (Statista, 2016). To
so hkrati komunikacijski kanali z ogromnim potencialom in priloznostmi za trzenje
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podjetij oziroma blagovnih znamk (Hutchings, 2012, str. 19), kar je na primer v ZDA v
letu 2015 s prisotnostjo na druzabnih omrezjih s pridom izkoris¢alo 90 odstotkov podjetij
(Why Businesses Can’t Survive Without Social Media, 2016).

Vsebine nastajajo kolektivno. Te vsebine se ustvarja in prebavlja, prav tako se jih deli
naprej. Druzbeni mediji dajejo mo¢ vsem, brez diskriminacije (Solis & Breakenridge
(2009, str. 65). Prevetrili so procese, preko katerih uporabniki delijo izku$nje in mnenja,
raz$irili kanale za uporabnike, ki iSC¢ejo informacije, in spremenili nacine pristopanja
podjetij do kon¢nih porabnikov in razvijanja izdelkov ter storitev (Solis, 2010, str. 3).
Pravzaprav so druzbeni mediji in splet 2.0 spremenili celotno medijsko podroc¢je in dali
moc¢ obicajnim ljudem, ki so Zeleli svoja mnenja in znanje objaviti. Druzbeni mediji
razli¢nih oblik so spremenili dinamiko vpliva, monolog so spremenili v dialog (Solis &
Breakenridge, 2009, str. 1-2).

Druzbeni mediji so torej za podjetja izjemnega pomena. Hkrati z rastjo Stevila druzbenih
medijev se hitro povecuje tudi Stevilo uporabnikov raznoraznih platform in omrezij. Danes
je stevilo njihovih uporabnikov Ze ve¢ kot 2,3 milijarde (Global social media research
summary, 2016), zato je pomembno, da podjetja druzbene medije poznajo, jih uporabljajo,
si z njimi pomagajo pri poslovanju in poznavanju svojih porabnikov. Da bi to lahko pocela,
morajo dobro vedeti, kaj in kateri druzbeni mediji so, kako se med seboj razlikujejo
oziroma kako so razvr$¢eni po vsebini, uporabnikih, poslovnih modelih in mnogih ostalih
delitvah.

1.1 Opredelitve druzbenih medijev

S spletom se je odprl popolnoma nov medij za objavljanje in oddajanje medijskih vsebin.
Tradicionalni mediji so hitro prepoznali priloZnost, hkrati pa so se pojavili novi igralci v tej
medijski igri. Z novimi orodji, ki so se sproti razvijala, pa se je zacelo tako imenovano
mainstream, sploSno prepoznavno in uveljavljeno drzavljansko novinarstvo (angl. citizen
journalism), ko je lahko vsak prispeval svoje vsebine. Pojav so kasneje poimenovali kot
druzbeni mediji (Solis & Breakenridge, 2009, str. 29).

DruZbeni mediji oziroma mediji, ki jih soustvarjajo porabniki, se nanaSajo na Stevilna nova
orodja, s katerimi so ustvarjene in spodbujene informacije, ki krozijo med porabniki in jih
ti uporabljajo za medsebojno deljenje znanja o blagovnih znamkah, osebnostih in drugem
(Blackshaw & Nazzaro, 2006, str. 2). So plod tehnoloske in idejne zasnove, imenovane
splet 2.0 (Knehtl, Ograjensek & Pfajfar, 2011, str. 58), ki je funkcionalnosti interneta dodal
interaktivno raven (Kaplan & Haenlein, 2010; O'Reilly, 2007; Tuten, 2008). Pri druzbenih
medijih gre torej za dvosmerni pogovor (Solis & Breakenridge, 2009, str. 146).

Ta premik k interaktivnosti medijev, k medsebojni komunikaciji in distribuciji vsebin
mnogih za mnoge (angl. many-to-many), je tesneje povezan s tipom prisostvovanja, ki je
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spodbujeno z uporabo medijev za uporabnike (Buckingham, 2008). Gre za demokratizacijo
vsebin in spremembo vlog, ki jih imajo ljudje pri branju in razSirjanju informacij, za
spremembo mehanizma za objavljanje v model mnogi-za-mnoge. Je preprosto vse, kar
izrablja internet za komuniciranje oziroma konverzacijo (Solis & Breakenridge, 2009,
str. 1).

Vendar pa mnoga dela, ki se nanaSajo na druzbene medije, ne povedo natan¢no, Kaj
druzbeni medij pravzaprav zares pomeni. Za mnoge torej Se vedno ni povsem jasno, kaj
predstavlja pojem druzbeni medij, mnogo obstojecih definicij pa je velikokrat nepopolnih
(Wyrwoll, 2014, str. 17).

Za razumevanje pojma druzbenih medijev je pomembno razumevanje dveh konceptov,
spleta 2.0 in druzbenega kot sociolos§kega pojma.

1.1.1 Splet 2.0

Pojav besedne zveze splet 2.0 sega v leto 2005, ko je Tim O'Reilly razmisljal o
spremembah, ki se dogajajo na spletu (What Is Web 2.0? Design Patterns and Business
Models for the Next Generation of Software, 2016; Web 2.0: Compact Definition, 2016).
Takrat je pisal o radikalni decentralizaciji, zaupanju in prisostvovanju namesto zgolj
objavljanju, o uporabnikih, ki prispevajo vsebine, o bogatih uporabniskih izkusnjah, o
spletu kot platformi, nadziranju lastne vsebine, mesanju podatkov, kolektivni inteligenci in
boljsi vsebini zaradi vec prispevajo¢ih uporabnikov. Govori o novi platformi, ki vsebuje
nove aplikacije, o preporodu spleta (v Solis & Breakenridge, 2009, str. 37). To so
aplikacije, ki poenostavljajo izmenjavo in deljenje informacij, sodelovanje, njihov dizajn
pa je usmerjen v uporabnike (NOMAD, 2012, str. 16).

Splet 2.0 je predstavil koncept beri/pisi spleta, novo paradigmo, kjer gostitelj in tisti, ki
prisostvujejo, prispevajo k bolj sodelujoCemu spletnemu okolju in izkusnji. Splet 2.0 je
predstavil druzbeni splet, v katerem ljudje komunicirajo drug z drugim z orodji, s katerimi
dosezejo svoje spletne skupnosti (Solis & Breakenridge, 2009, str. 37; Orr, 2008, str. 2;
Lievrouw, 2011, str. 177).

V nasprotju s prej$njim enosmernim internetnim statusom quo je splet 2.0 popolnoma
dinamic¢no okolje sodelovanja. Uporabniki niso ve¢ pasivni prejemniki informacij, marvec
lahko zbirajo, vrednotijo in s komer koli na svetu delijo vsakr$ne informacije, ki jih
zanimajo. Uporabniki imajo ve¢ aktivnih druzbenih omrezij, so aktivni uporabniki blogov
in klepetalnic. Splet 2.0 ima zmoZnost spreminjanja druZzbene dinamike (NOMAD, 2012,
str. 15, PADGETS, 2010, str. 12).

O'Reilly (What Is Web 2.0? Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software, 2016) je predstavil svoje videnje spleta 2.0 tudi vizualno z zemljevidom, ki ga
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je poimenoval Meme Map in ga prikazujem na Sliki 1. Predstavil je gravitacijsko jedro
brez jasno zarisanih mej med principi in praksami, ki skupaj vezejo pravi solarni sistem
razliénih spletnih strani, te pa prikazujejo nekatere (ali pa vse) principe na razli¢nih
razdaljah od jedra.

Slika 1: Splet 2.0 po O'Reillyu

Odnos, ne
tehnologija

Majhni deli neino
zdruZeni (splet kot

Dolgorocni utinki
kamponente)

Bogate
uporabnifke
izkuznje

Podatki kot
snotranje
informacije«

NN

Igra

_/

Nenehna beta

‘ Frogramska \

oprema, ki se
izboljfuje s

Stevilom
eorabniko Razdrobljena
i Pojavno: lokalna
Sposobnost ::E;EE:: uparabnikovo dolotljivost
wdiranja anekatere pravice obnasanje ni vsebine
rezerviranes vnaprej delogens

Povzeto in prirejeno po T. O'Reilly, What Is Web 2.0? Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software, 2016.

Kljuéno pri tem je, pravita O'Reilly in Battelle (2009, str. 1), da uporabniki kot kolektivna
inteligenca soustvarjajo vrednost platformam, kot so Google, Amazon in Wikipedia. Ves ta
proces spreminjanja pa je posledica poc¢enega balona dot.com leta 2000, ko je bilo treba
investitorje prepric¢ati 0 novih konceptih internetnih strani, ki bodo vzdrzni za posel in
ekonomijo. Pri tem je do danes edina uspe$na platforma, ki ni osnovana na poslovnem
modelu akumuliranja kapitala, Wikipedia (Fuchs, 2014, str. 48). Fuchs (2014) uporablja
celo izraz prosumer (v nasprotju z uporabnik, angl. consumer), saj ne gre ve¢ zgolj za
konzumiranje, temve¢ za soustvarjanje vsebine, torej za pro vsebinske uporabnike.

Di Bari (Ten Characteristics Of Web 2.0, 2016) za razlago spleta 2.0 ponuja deset
karakteristik, ki ga opredeljujejo:



e je platforma, kar pomeni, da smo presli s koncepta programske opreme, ki jo je bilo
treba inStalirati na osebni rac¢unalnik, na koncept storitvene programske opreme, ki je
vsa dosegljiva na spletu,

e je funkcionalnost, ker pomaga pri prenosu informacij in storitev s spletnih strani,

e je preprost, olajsa namreC¢ dostop in uporabo spletnih storitev, pri ¢emer uporablja
uporabniku prijazne vmesnike,

e jeenostaven, saj je z njim uporabnik zmozen z lahkoto deliti informacije in storitve,

e je druzben, druzba ga ustvarja in popularizira splet z druzenjem in postopnim
prenosom posameznikov iz realnega v spletni svet,

e je tok, pri ¢emer so uporabniki sorazvijalci in soustvarjalci, splet pa ostaja neskoncna
beta verzija,

e je fleksibilen in zato naprednejsi, ker omogoca dostop do digitalnih vsebin, ki pred tem
niso bile na voljo,

e je zdruzljiv, uporabniki, ki jim zato ni treba biti racunalni$ki strokovnjaki, lahko
zdruzujejo razli¢ne aplikacije z namenom ustvarjanja novih in s tem splet dobiva svojo
moc,

e je prisostvujo¢, s strukturo prisostvovanja uporabnike spodbuja k izboljSevanju
aplikacij, medtem ko jih uporabljajo, in jih ne puscajo toge in nadzirane,

e je v naSih rokah, z izboljsano organizacijo in karakterizacijo informacij gre z roko v
roki z interakcijo uporabnikov in zahvaljujo¢ temu so informacije vedno lazje
dostopne.

Best (2006, str. 2-5) omenja Sest karakteristik spleta 2.0, in sicer bogate uporabniske
izkus$nje, prisostvovanje uporabnikov, dinami¢no vsebino, meta podatke, spletne standarde
in razSirljivost. Slednje se nanasa na lastnost aplikacij, da se zlahka Sirijo in povecujejo,
hkrati pa imajo ve€jo vrednost, ¢e imajo ve¢ uporabnikov. Gaudin in Greenmeier (2007,
str. 38) dodata Se odprtost in svobodo.

Tim Berners-Lee, eden bolj zasluznih za splet, kakrSnega poznamo, saj je razvil World
Wide Web, pa je termin splet 2.0 poimenoval zgolj kot kosc¢ek zargona, za katerega nihce
ne ve, kaj naj bi pomenil. Pravi, da je splet od samega zacetka bil zasnovan z namenom
povezovanja, torej to, kar naj bi splet 2.0 predstavljal. Zdaj se je le dodatno razvil in ga
vidi kot mesto, kjer se lahko vsi srecajo in berejo ter piSejo (Laningham, 2006; Lawson,
2005).

A tudi Ce je, kakor pravi Berners-Lee, splet v sami zasnovi orodje za sodelovanje, Paul
Scott (Webreference. Web 2.0 Tools, 2016) zatrjuje, da programska oprema ni od vsega
zaCetka dovoljevala uporabe spleta kot platforme za povsem pravo sodelovanje, in da smo
tu Sele dobro desetletje. Pri tem pa Allen (2012) in Scholz (2008) opozarjata, da tudi
programska oprema oziroma aplikacije druzbenih medijev niso nove in ne obstajajo zgolj
od leta 2005 dalje. Konec devetdesetih so obstajali Ze blogi, prve wiki tehnologije so bile
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zasnovane ze leta 1994 in javnosti na voljo od leta 1995, istega leta se je pojavilo tudi ze
prvo druzbeno omrezje Classmates in dve leti za tem Sixdegrees, pa tudi Google se je
pojavil pred tem, leta 1999.

Pomembno zanju je, da lo¢imo med tehnologijo in vzorci uporabe, ko govorimo o
novitetah. Trdita, da tehnologija, na kateri slonijo druzbeni mediji, ni nova. A kar je bolj
pomembno, te tehnologije z uporabniskega vidika v devetdesetih niso bile splosno
razSirjene in popularne, to so postale Sele relativno pred kratkim (Allen, 2012; Scholz,
2008). In ¢e tudi sam termin spleta 2.0 nakazuje, da gre za novo inadico spleta, vendarle ne
gre za posodobljeno tehnologijo, temve¢ za kumulativne spremembe v uporabi spleta, tako
s strani razvijalcev kot kon¢nih uporabnikov (PADGETS, 2010, str. 12).

Scott (Webreference. Web 2.0 Tools, 2016) Se pravi, da se pojem splet 2.0 navezuje tako
na vsebino kot na uporabnika, da ne gre zgolj za brskanje uporabnika po spletu.
Pomembno je, kaj splet lahko ponudi ustvarjalcu, prisostvujoemu in sodelujoCemu
aktivnemu uporabniku, ne zgolj pasivnemu opazovalcu.

McAfee (2006, str. 23-26) splet 2.0 poveze v akronim SLATES. Na spletu 2.0 se:

e isCe (angl. search) informacije s klju¢nimi besedami,

e povezuje (angl. links) informacije v smiselni informacijski ekosistem,

e avtorji (angl. authoring) med sabo povezujejo, si dopolnjujejo, spreminjajo vsebino
(Wiki) in gradijo vsebino skozi daljse obdobje (blogi),

e 7 zaznamki (angl. tags) vsebina kategorizira za boljsi pregled in lazje iskanje vsebin,

e razSirja (angl. extensions) programske opreme v ve¢namenske storitve,

e signalizira (angl. signals) uporabnikom, ko so na voljo nove vsebine ali posodobitve
obstojecih vsebin.

O spletu 2.0 Lovink (2011, str. 5) pravi, da ima tri znacilnosti, ki ga lo¢ijo od prej$njega
koncepta. Je enostaven za uporabo, olajSa socializiranje in oskrbuje uporabnike z
neplacljivimi platformami za objavljanje in ustvarjanje v kakrsnem koli formatu.

Ross Dawson pa je pripravil spodnji pregled oziroma okvir spleta 2.0. Kot se vidi s Slike 2,
je splet 2.0 po njegovo sestavljen iz treh klju¢nih delov. V prvem je sedem klju¢nih
karakteristik, na katerih sloni okvir. Te so, kot jih navajajo tudi Ze prej omenjeni avtorji,
udejstvovanje, decentralizacija, standardi, odprtost, identiteta, modularnost (pojavlja se iz
nestetih komponent, to je modulov) in nadzor uporabnikov nad vsebino. Splet 2.0 je nato
izrazen v dveh klju¢nih domenah, to sta odprti splet za vsakogar in zaprte aplikacije
oziroma odprte samo za podjetja (angl. open web in enterprise). Srce okvirja pa kaze, kako
se razli¢ni inputi, kot so vsebina, ustvarjena s strani uporabnikov, mnenja in aplikacije
pretvorijo preko Stevilnih mehanizmov v nastajajoco vsebino (Launching the Web 2.0
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Framework, 2016). Dawsonova skré¢ena definicija spleta 2.0 pravi, da gre za distribuirane
tehnologije, zgrajene za integracijo, ki povezujoce preobrazajo mnozi¢no udejstvovanje v
vsebino z vrednostjo.

Slika 2: Dawsonov okvir spleta 2.0
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Povzeto in prirejeno po R. Dawson, Launching the Web 2.0 Framework, 2016.

Splet se je od leta 2004 torej mo¢no preusmeril od stati¢nega modela k 2.0 modelu, kjer so
se moznosti za interakcijo uporabnikov s spletom multiplicirale. V tem spletu je veliko
lazje objavljati tekste, slike in zvok (Terranova & Donovan, 2013, str. 297). V 2.0 okolju
so zato blagovne znamke bolj dosegljive, dostopne in spremenljive kot kadarkoli prej,
ljudje pa aktivno prisostvujejo z deljenjem in iskanjem vsebin ter pisanjem o vsem, kar jih
zanima (Solis & Breakenridge, 2009, str. 38).

Ce se navezem na razvoja spleta, kot ga razume Fuchs (2014, str. 44-45), pa govorimo o
spletu 1.0, 2.0 in 3.0 v smislu teorije druzbenega oziroma razlicnih dimenzijah druzbenega,
o ¢emer bom pisal v naslednjem podrazdelku. Ce lo¢imo tri stopnje ali interpretacije
druzbenega, to je kot prva stopnja (po Durkheimu) kognitivha stopnja (informacije in
spoznavanje), kot druga stopnja (po Webrovi socioloski teoriji druzbenega) komunikacija
in kot tretja stopnja (Marx in Tonnies) kot sodelovanje in zdruZzevanje, potem je splet 1.0



kognitivno druzbeno pogojeno, splet 2.0 komunikacijsko, splet 3.0 pa kot druzbeno na

eyee

Za splet 1.0 je veljalo, da je vsebina kralj, zato mora za splet 2.0 veljati, da je kralj pogovor
(Solis & Breakenridge, 2009, str. 141). Tabela 1 prikazuje, kako se je splet 1.0 razvil in
preobrazil v splet 2.0.

Tabela 1: Preobrazba spleta 1.0 v splet 2.0

Splet 1.0 Splet 2.0

Objavljanje vsebin s strani lastnika spletne strani Ustvarjanje vsebin s strani ¢lanov, to je med

(podjetja za uporabnike, vlade za drzavljane) interesnimi skupinami (angl. peer to peer)

Crpanje podatkov s strani lastnika spletne strani Pisanje blogov, snemanje vlogov in interakcija
¢lanov

Sistemi upravljanja z vsebinami - en ustvarjalec Wiki strani - ¢lani, porabniki in ustvarjalci

Portali Iskalniki (angl. search engines)

Imeniki in taksonomija (angl. directories and Oznacevanje in "ljudstvonomija" ali "folksonomija"

taxonomy) (angl. tagging and "folksonomy"), torej razvr$¢anje
(taksonomija) s strani uporabnikov samih

Ljudje in podatki Ljudje, podatki in meSanica aplikacij

Vezanost (angl. stickiness) Objavljanja (angl. syndication)

Sintaksa Semantika

Povzeto in prirejeno po NOMAD, Classification of Web 2.0 Social Media and Stakeholder Characteristics,
2012, str. 15.

Po Tabeli 1 sode¢ bi lahko rekli, da se je splet preobrazil iz koncepta objavljanja povezav
do informacij v koncept objavljanja povezav do ljudi (NOMAD, 2012, str. 15). Postal je
prostor, kjer vsi prisostvujemo konzumaciji in sodelovanju, ki preobraza malodane vsak
vidik ¢loveskih odnosov (Tapscott & Williams, 2008, str. 19).

Splet 2.0 torej predstavlja evolucijo od spleta, ki je bil sprva skupek preprostejsih spletnih
strani, k splosnemu okolju, v katerem spletne in multimedijske aplikacije ponujajo Sirsi
spekter informacij in omogoc¢a ozje sodelovanje med uporabniki (NOMAD, 2012, str. 16).

1.1.2 Druzbeni mediji

Po letih uporabe besedne zveze splet 2.0 je Cavazza (Social Media Landscape, 2016)
ugotovil, da se je priljubljeni termin izpel oziroma pocasi zacel bledeti. V modernem
trzenjskem komuniciranju se je zacCel uporabljati drugi termin - druzbeni mediji (Social
Media Landscape, 2016).

Druzbeni mediji so proizvod tehnologije spleta 2.0 in pomembni zaradi demokratizacije
novic in informacij (Solis & Breakenridge, 2009, str. 46). So neskoncen izvir lekcij.
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PrinaSajo nova komunikacijska orodja in priloznosti, da se nau¢imo, kako, kdaj in kje jih
uporabiti. So tako distribucijski kanali kot reke znanja, izobrazevanja in izkuSenj. So
razodetje, da imamo ljudje glas, ki ga lahko uporabimo skozi demokratizacijo vsebin in
idej in se zdruzimo v skupnih strasteh, smo navdih razlicnim gibanjem in lahko
spodbudimo spremembe. Tako pravi Solis (2010, str. 9). Na kratko, druzbeni mediji so
vsakr$no orodje ali storitev, ki za konverzacijo uporablja internet (Solis, 2010, str. 37).

A najprej se je treba vprasati, kaj sploh pomeni druzbeno v druzbenih medijih oziroma
katere razlicne stopnje druzbenosti nam ponuja teorija druzbenega. Fuchs (2014, str. 47,
38-42) ponuja Stiri moznosti in se ob tem sprasuje, ali je za medij, da bi ta bil druzben, ze
dovolj, da ponuja zgolj informacije in spoznanja, morda komunikacijo, ¢¢ ne celo
ustvarjanje skupnosti, ali pa sta prvi pogoj celo sodelovanje in kooperacija kot najvisja
oblika druzbenega.

Ce bi zadostoval Zze prvi pogoj, potem bi bil po definiciji prav vsak medij Ze druzben, saj je
vse, kar medij, kakrSen koli Ze je, predstavlja, plod cloveskega znanja. Racunalnik, ki ga
uporabljamo, ¢etudi ni povezan S svetovnim spletom, je narejen s ¢loveskim trudom in
znanjem, vsebina, ki jo uporabnik piSe, pa je tudi plod njegovega ali pa SirSega druzbenega
znanja (Fuchs, 2014, str. 5, 38).

Ni pa vsak medij druzben, ¢e mu dodamo komunikacijo kot nujni pogoj, da postane
druzben. Pisanje vsebine za racunalnikom brez internetne povezave torej ni druzbeno,
poslati to vsebino po elektronski posti ali po spletni klepetalnici pa je (Fuchs, 2014, str. 5,
39). Tako druzbeno razsiri naprej na ustvarjanje skupnosti, kakrs$ne so skupnosti prijateljev
ali skupnosti interesnih skupin na Facebooku, in celo na sodelovanja uporabnikov pri
ustvarjanju vsebin, kar je najbolj ocitno pri Wikipedii in ostalih wiki platformah, Google
Dokumentih in podobno (Fuchs, 2014, str. 5, 39-42).

Facebook na primer po zgornjih definicijah druzbenega tako zdruzuje prakti¢no vse
stopnje druzbenosti, ima integrirane razlicne platforme, ki zdruZujejo razlicne medijske,
informacijske in komunikacijske tehnologije, od katerih so mnoge ze same po sebi
druzbeno medijska orodja (spletne strani, eclektronska posta, slike, videi, iskalniki,
klepetalnice, forumi). Blogi, mikroblogi, wiki strani, razliCne strani z vsebino, ki jo
ustvarijo uporabniki in druzbena omrezja so torej mediji, ki so druzbeni v najSirSem
smislu. Nekateri omogocajo komunikacijo, nekateri sodelovanje in soustvarjanje vsebin,
nekateri deljenje razlicnih vsebin, nekateri ustvarjanje in grajenje skupnosti. A zadnje tri
oblike druzbenosti so s prihodom Facebooka, LinkedIna, Wikipedie in Youtuba na
svetovnem spletu bolj pomembne (Fuchs, str. 2014, str. 4-7).

Mangold in Faulds (2009, str. 358) druzbene medije vidita kot hibridne medije za trZzenjsko

komuniciranje, ker gre za povezovanje s tradicionalnimi orodji, kadar upostevamo vidik

nagovarjanja uporabnikov s strani trznikov, ter trZzenje od ust do ust, ko jih opazujemo z
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vidika izmenjevanja informacij med samimi uporabniki, in sicer v realnem ¢asu. V tem
kontekstu gre torej za tehnolosko platformo komunikacije med uporabniki, Kjer se
prepletajo vsebine lastnika spletnega okolja in samih uporabnikov (Knehtl, Ograjensek &
Pfajfar, 2011, str. 58), pri ¢emer so vsebine lahko tudi multimedijske (Anderson, 2010).

Wyrwoll (2014, str. 15) pod termin druzbeni medij uvrS¢a platforme z vsebino, ki jo
prispevajo uporabniki, pod tako vsebino pa razume vse, kar uporabniki na taki platformi
objavijo. Shirky (2008, str. 20) druzbene medije vidi kot orodja, ki povecujejo zmoznost
deljenja vsebin in sodelovanja pri njihovem ustvarjanju.

Podobno druzbene medije vidita tudi Kaplan in Haenlein (2010, str. 61), pri cemer najprej
lo¢ita pojma splet 2.0 in ustvarjeno vsebino s strani uporabnikov (angl. user generated
content), da lahko pojasnita, kaj zanju pomeni pojem druzbenih medijev. Splet 2.0
razumeta kot platformo za evolucijo druzbenih medijev, torej ideoloSko in tehnoloSko
zasnovo, ki omogoca uporabo in nastanek druzbenih medijev. Z vsebino, ustvarjeno s
strani uporabnikov, pa ciljata na skupek vseh nacinov, s katerimi uporabniki uporabljajo
druzbene medije. Pri tej vsebini morajo po njuno biti izpolnjeni trije pogoji. Najprej mora
biti vsebina objavljena na javni spletni strani ali na druzbenem omreZju, iz tega pa so
izloCene elektronske poSte in klepetalnice. Nato mora vsebovati zadostno mero
kreativnosti, torej izkljuujeta kopiranje vsebin brez kakr$ne koli predhodne modifikacije.
In kot tretje, vsebina ne sme biti objavljena s strani uporabnika, ki se z objavami vsebin
ukvarja poklicno, zatorej izkljucujeta vsebine, ki so objavljene s komercialnim namenom.

Tako druzbene medije opredelita kot skupino internetnih aplikacij, zgrajenih na ideoloski
in tehnoloski zasnovi spleta 2.0, ki omogocajo kreiranje in deljenje vsebin, ustvarjenih s
strani vseh uporabnikov (in ne zgolj posameznikov, kar je bilo v domeni spleta 1.0)
(Kaplan & Haenlein, 2010, str. 61). Druzbeni mediji so bili ustvarjeni z namenom
omogocanja ljudem, da prispevajo raznorazne vsebine razlicnih formatov, torej vsebin,
ustvarjenih s strani uporabnikov (Solis & Breakenridge, 2009, str. 31). Vendar druZbeni
mediji niso zgolj vsebine, ustvarjene s strani uporabnikov, Se pravita Solis in Breakenridge
(2009, str. 77). Te vsebine so spodbujene in nastajajo pod vplivom skupnosti, v katerih se
zbirajo posamezniki in komunicirajo med sabo in tako ustvarjajo, delijo in odkrivajo nove
in nove vsebine. Tako se preko takih druzbenih omreZzij gradijo nove spletne kulture, ki
uporabljajo druzbena orodja, o katerih se ucijo vsak dan, da ostanejo povezani.

Da beseda druzben v povezavi z medijem napeljuje k temu, da so druzbeni mediji
usmerjeni k uporabnikom, pa trdi van Dijck (2013, str. 11). S povezovanjem razli¢nih
platform je nastal nov ekosistem povezljivih medijev z nekaj velikimi igralci in mnogo
manjsimi (van Dijck, 2013, str. 4).

Ce se vrnem h Cavazzi, ki je na priljubljeno rabo pojma opozoril Ze leta 2008, je njegov
pogled na to dvoplasten. Sestavljen je iz pojmov druzben in medij. Druzbeno kot pojem
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napeljuje k deljenju vsebin. Lahko datotek, okusov, mnenj in podobno. Hkrati pojem
druzbeno pomeni tudi druzbene interakcije. Torej druzenja v skupinah, skupnostih, gre tudi
za posameznike, Ki si pridobivajo ugled, prepoznavnost in vpliv (Social Media Landscape,
2016).

Drugi del je medij. To preprosto pomeni, da so druzbeni mediji digitalna mesta za
sreCevanja in objavljanja. Druzbene medije v celoti tako opredeli kot mesta, orodja in
storitve, ki dovoljujejo posameznikom izraZanje, z namenom sre¢evanja in deljenja vsebin
(Social Media Landscape, 2016).

Druzbeni mediji so opisani tudi kot mesto za druzenje, kjer si ljudje izmenjujejo
ustvarjalne vsebine, si pripovedujejo zgodbe in medsebojno komunicirajo (Lenhart,
Madden, Smith & MacGill, 2007), kot multi platforma, ki omogoca prisostvovanje vseh in
je osnovna znacilnost popolnega demokrati¢nega javnega zivljenja (Clark, 2009), ali pa kot
platforma, ki omogoca interaktivno mrezo s sodelovanjem uporabnikov, ki prispevajo,
komentirajo in ustvarjajo vsebine z namenom komuniciranja z drugimi uporabniki in
javnostjo (30 Social Media Definitions, 2016). Ne glede na to, kako definiramo druzbene
medije, pa je nekaj neizbezno in gotovo. Druzbeni mediji se bodo Se naprej razvijali in
uporaba njihovih moznosti se bo $irila (30 Social Media Definitions, 2016).

Campbell, Martin in Fabos (2014, str. 52) pravijo, da so veje pasovne $irine, cenejSa
digitalna orodja in mobilne naprave ter generacija, Ki je pripravljena razvijati in deliti
svojo vsebino na teh medijih, pripeljale do povzpetja novih druzbenih medijev. Ti so
postali nov distribucijski sistem tudi za medijske ustanove, s katerim se je vzpostavil izziv
modela komunikacije en-za-mnoge (angl. one-to-many), kar pocnejo tradicionalni
mnozi¢ni mediji, v primerjavi z modelom mnogi-za-mnoge, kar omogo¢ajo novi druzbeni
mediji (Hoffman & Novak, 1996, str. 50). In kot pravita Solis in Breakenridge (2009, str.
47), uporabniki in reporterji delijo vsebine v svoji Zelji in zahtevi, da sliSijo ¢ mnenja
drugih, ki so si vzeli ¢as in razmislili o témi in tem, kako informacije predstaviti napre;.

Ko govorimo o druzbenih medijih, je torej klju¢na beseda druzbeno. Vse, kar po¢nemo, od
ustvarjanja, branja in deljenja vsebin, je druzbeno. Zato je tudi v poslu treba opazovati in
spostovati skupnosti, ki se jim Zelimo na spletu pridruZiti in jim prispevati vsebine. Prica
smo spremembi in preobrazbi kratkih predstavitev (angl. pitch) v inteligentno
prisostvovanje dogajanju, preobrazbi prodajanja zgodb k pripovedovanju zgodb (Solis &
Breakenridge, 2009, str. 74-75, 155, 164). Druzbeni mediji torej silijo v spremembe, ki pa
bi se po mnenju Solisa in Breakenridgea (2009, str. 156) morale zgoditi Ze dolgo nazaj.

Izjemno pomembna je tudi vloga uporabnikov. Druzbeni mediji dajejo namre¢ moc

uporabnikom, da uspeSno prodajajo in predstavljajo blagovne znamke kot mocna in

vplivna prodajna sila (Kuksov, Shachar & Wang, 2013, str. 295). A hkrati je treba paziti na

negativne posledice, ki jih druzbeni mediji lahko imajo na blagovne znamke, ¢e jim
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pustimo popolnoma proste roke in jih ne usmerjamo. Druzbeni mediji lahko delajo za nas
ali pa proti nam (Solis & Breakenridge, 2009, str. 157, 165).

1.2  Zgodovinski pregled druzbenih medijev

Da bi lahko bolje razumeli druzbene medije, moramo razumeti samo zasnovo internetnega
omreZja in njegov razvoj od vsega zaCetka. Zgodba interneta se je zaCela konec Sestdesetih
let dvajsetega stoletja kot projekt ameriske vlade oziroma vojske. V ¢asu, ko je bilo
(primarno raziskovalcem in vladnim organizacijam) na voljo le malo racunalnikov takrat
Se sobnih velikosti, je bil namen tega projekta racunalnike povezati in omogoditi
komunikacijo med njimi (Campbell et al., 2014, str. 46).

Bistvena inovacija, ki je omogocala komunikacijo povezanih raunalnikov v tej mrezi,
takrat imenovani ARPAnet, je bila elektronska posta, izum Raya Tomlinsona leta 1971
(Campbell et al., 2014, str. 48; Fuchs, 2014, str.5).

Od tistega trenutka dalje so se hitro pojavile priloznosti za uporabo mreze v komercialne
namene. Z izumom mikroprocesorjev v zacetku sedemdesetih let se je pojavil razvoj
osebnih racunalnikov, ki so v naslednjem desetletju postali dovolj majhni, poceni in hitri,
da so bili primerni za osebno uporabo (Campbell et al., 2014, str. 48). Leta 1979 sta Tom
Truscott in Jim Ellis ustvarila Usenet, spletni sistem za diskusije, ki je Ze omogocil
uporabnikom spleta objavljati lastne vsebine. A v tem primeru $e tezko govorimo o
druzbenem omrezju, kakrsnega imamo v mislih danes (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 60).

Sredi osemdesetih let je organizacija National Science Foundation razvila visoko hitrostno
komunikacijsko mrezo NSFNET. Ta je omogocila povezanost vseh ra¢unalnikov v ZDA in
spodbudila privatne investicije v nadaljnji razvoj (Campbell et al., 2014, str. 48).

V osemdesetih letih prejSnjega stoletja so prav tako nastale Zze prve spletne skupnosti kot
sistemi oglasnih desk (angl. bulletin board), kakrsen je bil WELL - Whole Earth ‘Lectronic
Link (Fuchs, 2014, str. 5), Kaplan in Haenlein (2010, str. 60) pa pravita, da se je zgodba
interneta pravzaprav zacela kot en velik sistem oglasnih desk, kjer so si uporabniki
izmenjevali programsko opremo, podatke, sporocila in novice.

Internet se je do tega trenutka torej v najvedji meri uporabljal za elektronsko posto, prenose
datotek in dostopanje do oddaljenih baz podatkov. Z razvojem svetovnega omrezja (angl.
World Wide Web) konec osemdesetih v Svicarskem CERNu (zasluzen za to je Tim
Berners-Lee) in posledicno z nastankom spletnih brskalnikov (1993 nastanek prvega
brskalnika Mosaic, 1994 prvi komercialni brskalnik Netscape, 1995 Internet Explorer) pa
se je ta uporaba spremenila oziroma razsirila. S tem je internet oziroma spletno omrezje
bilo na voljo $ir§Sim mnozicam in postalo mnozi¢ni medij (Campbell et al., 2014, str. 49).
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Do poznih devetdesetih je bilo internetno okolje zelo stati¢no. Imelo je enodimenzionalno
strukturo, ta fenomen pa so kasneje poimenovali splet 1.0. Uporabniki so takrat vsebine
lahko zgolj prebirali, ustvarjalcev vsebin pa je bilo zelo malo (Cormode & Krishnamurthy,
2008).

Elektronska posta je bila ena prvih storitev, ki jih je svetovni splet omogocal, v drugi
polovici devetdesetih pa so se pojavile klepetalnice (angl. instant messaging), novo
poglavje medijske kulture. Najstniki so tovrstno komunikacijo hitro privzeli in odkrivali
prednosti komunikacije v realnem ¢asu z ve¢ prijatelji hkrati. Kljub sprva nekaterim
varnostnim, tehni¢nim in socioloskim pomislekom pa danes taka komunikacija ostaja
najlazji naCin spletne komunikacije v realnem casu. Mnogi ponudniki takih storitev
omogocajo tudi prenaSanje glasovnih in video podatkov (Campbell et al., 2014, str. 50—
51). Tako se je zacelo novo internetno obdobje, danes splo$no znano pod imenom splet 2.0
(NOMAD, 2012, str. 15).

Tik pred koncem prej$njega tiso€letja sta Bruce in Susan Abelson ustanovila Open Diary,
zgodnjo inacico spletnega druzbenega omreZja. Spletna stran je pritegnila in zdruzila pisce
spletnih dnevnikov, leto po nastanku te spletne strani pa se je uveljavil termin blog, kot
izpeljanka oziroma okraj$ava mreznega dnevnika (angl. weblog).

Kmalu zatem so nastala prva druzbena omrezja, na kakrSna danes ob besedni zvezi
druzbeni medij najprej pomislimo, med drugimi MySpace leta 2003 in Facebook leta 2004.
S tem se je tudi dokon¢no uveljavil pojem druzbenih medijev (Kaplan & Haenlein, 2010,
str. 60).

Internet je tako torej od svojih skromnih zacetkov kot komunikacijska mreza ameriske
vojske v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja postal bistveno bolj interaktiven do
devetdesetih let. Takrat je omogocil takoj$njo dvosmerno komunikacijo, do leta 2000 pa je
postal multimedijski vir informacij in zabave ter postal velik del nasega vsakdana
(Campbell et al., 2014, str. 46).

Internet kot mnozi¢ni medij je v svoji drugi dekadi torej postal ve¢ kot le vir informacij.
Druga generacija interneta je veliko bolj robustno in druzbeno okolje, ki se je premaknilo k
popolnoma interaktivnemu mediju, kjer vsebine prispevajo sami uporabniki preko blogov,
deljenja videov, fotografij in druzbenih omrezij (Campbell et al., 2014, str. 52).

A tehnologija je navsezadnje le tehnologija. Druzbena orodja se bodo $e vedno spreminjala
v smislu programske opreme in aplikacij, tehnoloSka infrastruktura se bo izboljSevala.
OmreZzja se bodo $e naprej razvijala, Stevilo medijev, preko katerih se bodo Sirile vsebine,
se bo Se naprej vecalo. Pri vseh teh spremembah pa bo nekaj ostajalo enako. Ljudje, ki jih
bomo Zeleli doseci, bodo Se vedno Zzeljni sodelovanja in prispevanja (Solis &
Breakenridge, 2009, str. 78).
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Druzba se je premaknila iz druzbe, ki vsebine le prebira, v druzbo, ki vsebine tudi
prispeva. Drugi generaciji interneta oziroma spletu 2.0 vladajo uporabniki (Lessig, 2009).

1.3 Druzbeni mediji danes

Uporabniki so gonilo spleta, ki ga poznamo danes. Komunikacija oziroma pogovor z njimi
je kljucnega pomena za pridobivanje njihovega zaupanja, s tem se ustvarjajo tudi prava
razmerja in trzniki so pred tezko nalogo, kako z na videz lahko nalogo doseci uporabnike,
Ki so tako reko¢ Ze vsepovsod. A ravno tu se skriva tezava. Vse je postalo druzbeno,
uporabniki so na voljo v celotnem spletu ves €as, zato je v resnici ciljno skupino tezje
izlusciti, ¢e Ze ne odlociti se, koga ciljati v prvi vrsti. Pritegnitev pozornosti je tezja, kakor
je bila neko¢.

V tem podrazdelku bom pregledal celoten zemljevid druzbenih medijev, kakrSen trenutno
obstaja in na podlagi katerega bom na koncu naloge pripravil smiselno klasifikacijo za
pomo¢ pri poslovni uporabi. Najprej pa se bom med vsemi opredelitvami druzbenih
medijev odlo¢il za najprimernejSo 0ziroma za tisto, ki bo najbolj ustrezala namenu naloge.

1.3.1 lzbrana opredelitev

Najbolj u¢inkovite so navadno najpreprostejse razli¢ice stvari, ki jih po¢nemo, razlagamo,
uc¢imo in uporabljamo. Zato bom tudi v delu, kjer bom pripravil klasifikacijo, uposteval
nacelo preprostosti. Tudi pri sami opredelitvi druzbenih medijev bom skusal biti kar se da
jedrnat in ponuditi preprosto in razumljivo razlago, kaj druzbeni mediji predstavljajo.

Glede na razmisljanja Fuchsa (2014, str. 4-42) o pogoju medijev, da bi ti postali druzbeni,
nacin, ko je prav vsak medij Ze druzben, ker je po tehnoloski plati plod ¢loveskega znanja,
torej druzben, in obenem druzben z vidika znanja ¢loveka, ko ta prispeva vsebine.

ey

stopnji sodelovanje posameznikov pri ustvarjanju vsebin in deljenju znanja.

Vecina avtorjev (Mangold & Faulds, 2009; Wyrwoll, 2014; Kaplan & Haenlein, 2010; Van
Dijck, 2013; Libai et al., 2010) na tak ali druga¢en nacin poudarja, da gre za vsebine, Ki jih
prispevajo uporabniki, ne zgolj trzniki, ali pa so vsebine v celoti usmerjene k uporabnikom.
In kot je narekovala velika sprememba, ki je splet 1.0 spremenila v splet 2.0, pomembna je
dvosmerna komunikacija.

Pri druzbenih medijih pa nikakor ne smemo pozabiti, da so poleg druzbenih predvsem
mediji. Cavazza (Social Media Landscape, 2016) je na to opozoril v letu 2008, ko je
povedal, da gre pri druzbenem predvsem za deljenje vsebin, pri medijih pa za mesta,

orodja in storitve, ki to omogocajo.
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Na najbolj jedrnat nacin je vse to v resnici povedal Ze kar Solis z videnjem druzbenih

medijev kot vsakr$no orodje ali storitev, ki uporablja internet za konverzacijo (2010, str.
37).

In to opredelitev bom uporabil tudi sam za namene naloge, v kateri bom orodja, ki so
opredeljena po tem nacelu, klasificiral za poslovno uporabo. Druzbeni mediji so torej vsa
orodja, storitve, spletne strani, aplikacije in platforme, ki uporabljajo splet za
komuniciranje, povezovanje uporabnikov v skupnosti in za sodelovanje uporabnikov.

1.3.2 Celovit pregled druzbenih medijev

V manj kot desetletju od nastanka prvega druzbenega medija se je pojavilo veliko razli¢nih
tipov taksnih medijev, mnogi z razlicnim konceptom in Stevilnimi razli¢nimi platformami
za ustvarjanje vsebin s strani uporabnikov (Campbell et al., 2014, str. 52). Pri klasificiranju
druzbenih medijev nastopi tezava Ze zaradi vrtoglavega Stevila medijev, ki se vsak dan
pojavljajo prakti¢no pred nasimi o¢mi. Orodij, spletnih strani in aplikacij bi lahko Ze v letu
2010 nasteli tri tiso¢ (PADGETS, 2010, str. 19).

Tudi Kaplan in Haenline (2010, str. 61) pravita, da je treba pri klasificiranju druzbenih
medijev upostevati dejstvo, da se vsak dan pojavljajo nove in nove spletne strani, zato
mora vsaka klasifikacija upostevati kategorije, v katerih bi lahko bili zastopani novo nastali
druzbeni mediji.

Da bi dobili priblizno predstavo o tem, kako je videti zemljevid druzbenih medijev in s ¢im
toéno imamo opravka, ko jih zelimo smiselno klasificirati, je na sliki 3 zemljevid
druzbenih medijev v letu 2016. Iz slike lahko vidimo, kako veliko je raznoraznih platform,
strani, orodij in aplikacij, ki po definiciji sodijo med druzbene medije. Na tem zemljevidu
je tako 255 orodij, razporejenih v 25 kategorij, vendar se tu in tam pojavi kako orodje, ki ni
omenjeno le v eni kategoriji. Oznaceno je tudi, ali gre za spletno stran, mobilno aplikacijo,
orodje ali platformo.

Zaradi velikega Stevila vseh omenjenih orodij je v takem formatu tezko razbrati, kaj to¢no
se v tem svetu dogaja, zato so se skozi zgodovino druzbenih medijev Ze ukvarjali s
poenostavitvami in smiselnimi kategorizacijami in klasifikacijami, da bi olajSali delo
trznikom in raziskovalcem pri nadaljnjem proucevanju in uporabi.
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Slika 3: Zemljevid druzbenih medijev 2016
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Vir: Overdrive Interactive, 2016 Social Media Map, 7. 3. 2016.

Poleg neprestevnega Stevila pa imajo razlicni druzbeni mediji Se eno lastnost, ki
kategoriziranje otezuje. Mnoge strani in aplikacije so si med sabo zelo podobne in sorodne
in jih je tezko diferencirati. Mnoge strani druZzbenih omreZij so celo med seboj povezane,
tudi dopolnjujoce in v nekaterih funkcijah in storitvah delujejo le skupaj. Mnogo
nepovezanih orodij in strani pa si je vsaj po lastnostih funkcij in storitev, ki jih nudijo,
enakih, hkrati pa lahko ena platforma ponuja vsebinsko zelo razli¢ne storitve, ki bi se jih
dalo lo¢eno po svoje okarakterizirati (PADGETS, 2010, str. 19).

V nadaljevanju bom predstavil mozne kriterije, po katerih bi se dalo druZzbene medije
Klasificirati.
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2 KRITERIJI ZA KLASIFIKACIJE DRUZBENIH MEDIJEV

V drugem poglavju naloge bom predstavil razliéne moznosti za Klasificiranje. Pregledal
bom razli¢ne kriterije, ki so jih uporabljali drugi avtorji, ko so se lotevali klasificiranja
druzbenih medijev, v nadaljevanju bom opisal in pregledal izbrane platforme in orodja
glede na njihove znacilnosti, da bi ugotovil, katere Kriterije je najbolj smiselno uporabiti za
namen te naloge. V zadnjem razdelku drugega poglavja bom tako lahko izbral in primerjal
razliéne kriterije, doloCil njihovo pomembnost in pripravil teren za kreiranje nove
klasifikacije.

2.1 Obstojece klasifikacije drugih avtorjev

Druzbeni mediji se po svoji vsebini in konceptu med sabo razlikujejo. Smiselno jih je
razdeliti v vecje, konceptualno sorodne skupine, hkrati pa se tudi te skupine med sabo da
lociti po razliénih elementih in jih tako umestiti v svoj vsebinsko teoreti¢ni prostor
druzbenih medijev. V nadaljevanju sledijo razli¢ne klasifikacije avtorjev, ki so se
kategoriziranja in umes¢anja druzbenih medijev ze lotili.

Zapisoval jih bom po kronoloskem zaporedju, od najstarejSe nastale do najnovejse. Najprej
se bom ustavil pri splo$nih kategorijah, ki jih navadno v svoje razdelitve $tejejo razli¢ni
avtorji, zatem bom pregledal razvoj Cavazzine druzbeno medijske pokrajine (Social Media
Landscape, 2016), nato bom opisal klasifikacijo druzbenih medijev glede na prostor v
spletu, Kaplanovo in Haenleinovo razdelitev z medijskega in druzbenega vidika,
Klasifikacijo glede na vsebino in znanje, ki se pojavlja v druzbenih medijih, klasifikacijo
glede na uporabniske sposobnosti in aktivnosti, nazadnje pa Se kategorizacijo vsebin spleta
2.0 in pripadajoca orodja teh kategorij.

Prva inacica Prizme pogovorov (The Conversation Prism, 2016) datira v leto 2008, kasneje
je dozivela Se tri popravke, najnovejsi sega v leto 2013, kar je ¢asovno za ostalimi
klasifikacijami. A ker je prva razliica nastala pred vsemi ostalimi obravnavanimi, je prav,
da jo opiSem najpre;j.

2.1.1 Najpogostejse kategorije

Brian Solis je v sodelovanju z Jessejem Thomasom avgusta 2008 objavil svoje videnje
podroc¢ja druzbenih medijev (Introducing The Conversation Prism, 2016). Po inspiraciji
nad letom poprej objavljeno Morsko zvezdo druzbenih medijev (angl. Social Media
Starfish) Darrena Barefoota in Roberta Scoblea (Scoble's Starfish, 2016) je na enem mestu
zbral vsa pomembna druzbeno medijska orodja in jih razvrstil v 22 vsebinskih kategorij.
Te kategorije je poimenoval Prizma pogovorov (angl. Conversation Prism) in jo
prikazujem na Sliki 4.
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Slika 4: Prizma pogovorov 1.0
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Vir: B. Solis, Introducing The Conversation Prism, 2016.

Njegova Prizma je bila za razliko od zbirke kategorij Barefoota in Scoblea bolj podrobna
in natancna, imela je dvakrat vec nastetih kategorij in bistveno ve¢ orodij, ki jim pripadajo,
skozi ¢as pa je nekoliko spreminjala obliko in se razvijala skladno z razvojem druzbenih
medijev in nastajanjem novih platform. Tako je preko posodobljenih razli¢ic Prizme 2.0 v
marcu 2009 (The Conversation Prism V2.0, 2016) in 3.0 v oktobru 2010 (Conversation
Prism 3.0, 2016) nastala v letu 2013 do sedaj najnovejSa Prizma razli¢ice 4.0 oziroma 4.1.

Kon¢no Stevilo kategorij v Prizmi je danes 26 (v verziji 3.0 jih je bilo na primer Ze 28), na
Sliki 5 pa je prikaz najnovejse razlicice 4.1.
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Slika 5: Prizma pogovorov 4.1
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Vir: B. Solis, The 2013-2014 Social Media Landscape (Infographic), 2016.

Solisova Prizma velja za enega najboljsih orodij za pomo¢ trzenjskim strategom oziroma

strategom trzenjskega komuniciranja (Noel, 2013). Kategorije, ki so predstavljene v
najnove;jsi razlicici, so:

e druzbena omrezja (angl. social networks),
e Dblogi in mikroblogi (angl. blog / microblogs),
[}

modrost mnozic (angl. crowd wisdom),
* Q&A,

e komentarji (angl. comments),

e druzbena trgovina (angl. social commerce),
e druzbena trznica (angl. social marketplace),
[}

druzbeni tokovi (angl. social streams),
e lociranje (angl. location),

nis$na povezovanja (angl. nicheworking),
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e podjetne strani (angl. enterprise),

e wiki,

e diskusije in forumi (angl. discussion & forums),
e poslovne strani (angl. business),

e storitveno mrezenje (angl. service networking),
e recenzije in ocene (angl. reviews & ratings),

e druzbeno ohranjanje (angl. social curation),

e video,

e dokumenti in vsebine (angl. content / documents),
e dogodki (angl. events),

e glasba (angl. music),

e predvajanja v zivo (angl. live casting),

o slike (angl. pictures),

e druzbeni zaznamki (angl. social bookmarks),

e vpliv (angl. influence),

e 0sebna informatika (angl. quantified self).

Solis je iz tretje v Cetrto posodobitev umaknil 122 orodij (platform) in jih nadomestil s 113
novimi, prav tako je nekaj kategorij odvzel, druge dodal ali pa nekatere redefiniral (The
2013-2014 Social Media Landscape (Infographic), 2016). Spodaj so na novo dodane
kategorije:

e diskusije in forumi,

e podjetne strani (angl. enterprise social networks, skrajsano enterprise, podjetja v tej
kategoriji so bila v prej$nji razliici v kategoriji niSnih povezovanj, ki je zdaj
redefinirana),

o vpliv,

e 0sebna informatika,

e storitveno mreZenje.
Kategorije, Ki so bile odstranjene, pa so:

e virtualni svetovi (angl. virtual worlds),

e Dblogi in pogovori (angl. blogs / conversations),

e SCRM,

e pozornost/komunikacija (angl. attention/communication dashboards),

e naredi sam (angl. DIY ) + druzbena omrezja po lastni meri (angl. custom social
networks),

e sodelovanje (angl. collaboration).
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Med DIY je Solis pristeval tudi podcaste, s ¢imer jih je izlo¢il iz skupine druzbenih
medijev. Pojavlja se torej vprasanje, ali so podcasti upravi¢eno del druzbenih medijev, pri
katerih mora biti zado$¢eno pogoju dvosmerne komunikacije, mnenja pa so glede tega
deljena (Is Podcasting Social Media, 2016a; Do you Consider Podcasting part of Social
Media, 2016; Is Podcasting Social Media, 2016b). Ker podcasti omogocajo tudi
komentarje pod objavami, nekateri pa celo javljanje v zivo med predvajanjem, jih bom jaz
kasneje v nalogi Se vedno pristeval med druzbene medije.

Zarrella (2010) je v knjigi The Social Media Marketing Book omenil manj kompleksno
skupino kategorij. Zanj so bile klju¢ne in najbolj pogoste kategorije:

e Dblogi (ki jih deli na dva tipa: blogi na gostujo¢ih platformah, in blogi na lastnih
streznikih; primeri platform so LiveJournal, WordPress, Movable Type, Blogger,
HubSpot),

e mikroblogi (Twitter in razli¢ni klienti zanj),

e druzbena omrezja (Facebook, LinkedIn, MySpace),

e deljenje medijskih vsebin (ki jih lo¢i po video vsebinah, na primer Youtube, slikovnih
vsebinah, na primer Flickr in prezentacijah, na primer SlideShare),

e druzbene novice in zaznamki (ITList, Digg, Reddit, StumbleUpon, Delicious in niSne
strani, kot so Kirsty, Tip'd, Sphinn, Hacker News, Care2),

e vrednotenja (angl. ratings) in recenzije (Yelp, Citysearch, Superpages, Insider Pages,
TripAdvisor, Judy's Book),

e forumi,

e virtualni svetovi (Second Life).

Wyrwoll (2014) v svoji doktorski disertaciji prav tako razlikuje med osmimi kategorijami
druzbenih medijev, med katerimi so tudi blogi, mikroblogi, forumi, platforme za deljenje
vsebin, portali za vrednotenja in recenzije vsebin ter druzbena omrezja. V svojem delu ne
omenja virtualnih svetov in zaznamkov, dodaja pa platforme za deljenje in oznacevanje
lokacij ter platforme za vprasanja in odgovore (angl. Q & A).

Tudi na samem spletu je Se mo¢ najti Stevilne druge poskuse kategoriziranja druzbenih
medijev in pogleda nanje. Pregled vseh je zaradi Stevilénosti prakticno nemogoc¢, eno
tipiénih predstavitev pa nam ponudi na primer Tahir (Classification of Social Media,
2016). Ta druzbene medije razdeli na sedem kategorij, to so storitve druzbenih omrezij, ki
jih opredeli kot platforme za upravljanje druzbenih krogov in interakcije z drugimi
(LinkedIn, Facebook), storitve za zaznamke (del.icio.us.), druzbene novice (Digg), strani
za bloge (WordPress, Twitter, Blogger), VoIP programske opreme (Skype, Messenger),
storitve za deljenje vsebin (Flickr, Youtube, Vimeo), storitve za deljenje dokumentov
(Slidshare, Google Docs).
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Bloge Tahir deli Se na bloge kot prvotno obliko, kot forume in blogosfero, ter na
mikrobloge, kakrsSen je Twitter.

Medijske vsebine deli na video, sluSne in slikovne vsebine, pa tudi podcaste priSteva
mednje, za katere pravi, da bodo neko¢ zamenjali tradicionalne digitalne medije.

Posebej pa opredeljuje kategorijo deljenja dokumentov. To obi¢ajno pristevajo kar k Sirsi
kategoriji deljenja vsebin, kamor sodijo tudi vse prej nastete, a Tahir je raje ubral to pot.

Zanimiva je tudi kategorija Voice over IP. Kategorija, ki se sicer uporablja ze dve
desetletji, a dozivlja trend vkomponiranja te tehnologije v druzbena omrezja. Skype in
Yahoo! Messenger sta predstavnika, ki ju omenja Tabhir.

2.1.2 Pokrajina druzbenih medijev

V istem obdobju, kot je Brian Solis prvi¢ objavil Pogovorno prizmo, se je na stari celini
zacel podoben projekt. Francoz Frédéric Cavazza je leta 2008 objavil svoj pogled na
druzbene medije, prikaz, ki ga je objavil, je poimenoval Pokrajina druzbenih medijev
(Social Media Landscape, 2016).

Ker se je Cavazza urejanja nestetih druzbenih medijev lotil $e bolj celovito kot Solis, saj ni
zgolj nastel kategorij in umestil platform in orodij mednje, temve¢ je poizkusal narediti
SirSo vsebinsko klasifikacijo, ki bi bila v pomo¢ pri nadaljnjem razporejanju razli¢nih
kategorij druzbenih medijev in s tem v pomo¢ za uporabo podjetjem, namenjam Pokrajini
druzbenih medijev lo¢en razdelek. Prav tako kot Solis je tudi Cavazza veckrat posodabljal
in popravljal videnje druzbenih medijev, celo $e bolj pogosto kot Solis, saj je prakti¢no
vsako leto objavil novo Pokrajino. In ker so si med seboj bolj razli¢ne kakor posodobitve
Solisove Prizme med seboj, bom spodaj obravnaval vsako posodobitev v locenem
podrazdelku.

2.1.2.1 Nastanek Pokrajine druzbenih medijev

9. junija 2008 je nastal zapis na osebnem blogu Frédérica Cavazze z naslovom Social
Media Landscape. Prvi angleski zapis francoskega trzenjskega tehnologa in predavatelja na
tej spletni strani je vzbudil veliko pozornosti Ze zaradi menjave jezika na blogu. Cavazza je
podobno kot Brian Solis tistega leta objavil svoje videnje sveta druzbenih medijev, le da ga
je prehitel za dobra dva meseca.

Vendar Cavazza takrat za razliko od Solisa kategorij ni zgolj nasStel in mednje umestil

posameznih orodij in platform, temvec jih je bolj podrobno razdelal s podkategorijami.

Solis je nastel v svoji prvi verziji Prizme pogovorov dvaindvajset kategorij, Cavazza zgolj

deset. A vseh podkategorij je celo ve¢ kakor kasneje pri Solisu. Zaradi podkategorij, ki bolj

podrobno pojasnijo deset vsebinskih kategorij, pa je Cavazzina Pokrajina druzbenih
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medijev Se bolj pregledna in jasna. Skozi leta je Cavazza spremljal dogajanje v okolju
druzbenih medijev in prakti¢no vsako leto posodabljal svoje videnje druzbeno medijskega
prostora.

Na Sliki 6 je prikaz njegove prve Pokrajine druzbenih medijev iz leta 2008.

Slika 6. Pokrajina druzbenih medijev za leto 2008
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Vir: F. Cavazza, Social Media Landscape, 2016.

Pokrajino sestavlja deset kategorij in Sestindvajset podkategorij, nastevam jih spodaj v
hierarhi¢ni obliki (Social Media Landscape, 2016):

e Orodja za objavljanje (angl. publish) Cavazza deli naprej na:
— bloge (Typed, Blogger),
— wiki strani (Wikipedia, Wikia, Wetpaint),
— portale drzavljanskih novinarjev (Digg, Newsvine).

e Orodja za deljenje vsebin (angl. share):

video vsebine (YouTube),

slikovne vsebine (Flickr),

— povezave (deli.icio.us, Ma.gnolia),

glasba (Last.fm, iLike),
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— prezentacije (Slideshare),

— recenzije proizvodov (Crowdstorm, Stylehive),

— povratne informacije o proizvodih (Feedback 2.0, GetSatisfaction).
e Orodja za diskusije (angl. discuss):
forumi (PHPbb, vBulletin, Phorum),
video forumi (Seesmic),
klepetalnice (Yahoo! Messenger, Windows Live Messenger, Meebo),
VolP (Skype, Google Talk).
e Druzbena omreZja (angl. social networks):

— Kklasi¢na (Facebook, MySpace, Bebo, Hi5, Orkut),

— nisna (LinkedIn, Boompa),

— orodja za ustvarjanje novih druzbenih omrezij (Ning).
¢ Mikroobjavljanja (angl. microblog):

— mikroblogi (Twitter, Pownce, Jaiku, Plurk, Adocu),

— ostali (twixtr, tweetpeek).

e Druzbeni agregatorji (angl. livestream) (FriendFeed, Socializr, Socialthing!,
lifestrea.ms, Profilactic).

e Platforme za prenasanja vsebin v Zivo (angl. livecast) (Justin.tv, BlogTV, Yahoo!
Live, UStream) z mobilnimi razli¢icami (Qik, Flixwagon, Kyte, LiveCastr).

e Virtualni svetovi (angl. virtual worlds) (Second Life, Entropia Universe, There), 3D
klepetanja (Habbo, IMVU) in virtualna vesolja za najstnike (Stardoll, Club).

e Portali druzbenih iger (angl. social games) (ImInLikeWithYou, Doof), portali
priloznostnih iger (Pogo, Cafe, Kongregate) in igre na druzbenih omrezZjih (Three
Rings, SGN).

e MMO (Neopets, Gaia Online, Kart Rider, Drift City, Maple Story) in MMORPG
(mnozi¢ne vecigralske spletne medmrezne igre vliog) (World of Warcraft)

Ko je Cavazza objavil zgornjo Pokrajino druzbeno medijskega sveta, je Ze opozoril, da se
stvari spreminjajo in da v medmreZju ni ni¢ zabetoniranega. Se ne leto zatem, 10. 4. 2009,
je objavil izboljSano inacico. Tokrat ga je s svojo izboljsavo Pogovorne prizme Solis
prehitel za slabih Stirinajst dni (Social Media Landscape Redux, 2016; The Conversation
Prism V2.0, 2016).

2.1.2.2 Razvoj druzbenih platform

Ce je Solis v novejsih ina¢icah svoje Prizme dodajal in odvzemal orodja in kategorije ter
okvirno predocil, v kak§ne namene in s ¢im v mislih morajo podjetja uporabljati druzbene
medije v svojih strategijah, pa je Cavazza dodajal okvire, pod- in nadkategorije prejsnji
inacici. Tako se je posodobljene pokrajine lotil na drugacen nacin in je kategorije najprej
umestil v §tiri okvire uporabe. To so izrazanje, deljenje vsebin, mrezenje in igranje. Na
Sliki 7 je prikaz Pokrajine iz leta 20009.
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Slika 7: Pokrajina druzbenih medijev za leto 2009

Social Media Landscape

Expressing Networking
Publication Discussion Search Niche BtoB Mobile Tools
80 9 999 e & il e cagmates  JOQNIPY U@} oo | Ning|
b} ‘ 8" — e 3 -
W Camblc =5 Wheie | W oplovo | o Kick Apps
b wikic ‘o wie. g oo mm nen T — » - — =
. W Microbd - 2 XING Soses st
Blog Wi Microblog News  Livecas Ferum  IM  Comment (15] m : ]
ind PCEESY  Cotective %
Aggregation e ——
Y B by -
Social Platforms
Content SKYROCK CREEEREES fii5 2 weows Uit Social Games Casual Games
vl flickr lostfm .. @ e e locorts [ EEyngal s m
; ‘o ' DR catacon  [RIRENED
vimeo Like =i BUZZNET NS Zecplicom — m w
. ComadCs W R
Ea o 10t S -
tepi W
W Photo Music LUnks Doc P d \!3
Product Place Casual MMO MOG MMORPG
¢ I v o | o 0O | 2 N
M t .
" wherl  oven Nin mmm A
. | T soclallzr "
Sharing Gaming
m%r.g @ @ @ FredCavazza.net

Vir: F. Cavazza, Social Media Landscape Redux, 2016.

Kot je razvidno iz Slike 7, je med Stirimi okviri in nadkategorijami Se kategorija druzbenih
platform. Stiri uporabe so torej strukturirane okoli teh platform z enim samim namenom -
da bi zadovoljile vse potrebe uporabnikov (Social Media Landscape Redux, 2016).

Podkategorije je malenkost drugace razporedil, sicer v sami primarni klasifikaciji ni
prevelikih sprememb. Glavna sprememba glede na prvotno razliico je preobrazba pojma
druzbenih omrezij v trend nastajanja druzbenih platform, ki nudijo vse vec storitev, ki bi
jih lahko umescali med posamezne kategorije. Spodaj je pregled sprememb glede na
prej$njo pokrajino druzbenih medijev.

e Orodja izrazanja (angl. expressing):
— orodja za objavljanje (angl. publication):
= blogi (kot primer dodan se Wordpress),
= wiki strani,
= mikroblogi (iz samostojne kategorije prestavljeni pod prej drugo kategorijo,
sedaj nadkategorijo orodij za objavljanje; primeri razen Twitterja zdaj drugi, to
sta Se Tumblr in Identica),
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» drzavljanske novice (angl. citizen news, prej citizen journalism portals; dodan
primer AgoraVox),

» platforme za prenasanje vsebin v zivo (prej samostojna kategorija, zdaj
prestavljena v to skupino; primeri isti, odvzet le Yahoo! Live),

orodja za diskusije (angl. discussion):

= forumi (odstranjen vBulletin),

= video forumi,

= klepetalnice (dodan Se eBuddy),

= strani za komentiranje (dodana kategorija; IntenseDebate, Cocomment, Disqus,
BackType),

= 3D klepetanja (prej samostojna kategorija; dodani primeri WeeWorld, vSide),

Agregatorji (angl. aggregation) (novi primeri LifeStream, Plurk, odstranjena

Socializr, ki je del nove podkategorije, in lifestre.ms).

Orodja za deljenje (angl. sharing):

deljenje vsebin (angl. content):

= video vsebine (dodana DailyMotion in Vimeo),

= slikovne vsebine (dodani SmugMug, Picasa in Fotolog),

= glasba (dodan Deezer),

= povezave (dodan Reddit),

= dokumenti (dodana Scrib in Slideo),

deljenje, povezano s proizvodi (angl. product):

» platforme za priporocila (prej del kategorije deljenja vsebin; CrowdStorm,
ThisNext, StyliHive).

= platforme za povratne informacije (prej del kategorije deljenja vsebin; dodan Se
UserVoice),

= platforme za izmenjevanje (nova podkategorija; LibraryThing, Shelfari,
SwapTree),

deljenje lokacij (angl. place) (nova podkategorija):

= lokalni naslovi (BrightKite, Loopt, Whrrl, Moximity),

= dogodki (Upcoming, Zvents, EventFul in Socializr, ki je bil prej med
agregatorji),

= potovanja (TripWolf, TripSay, Driftr, Dopplr).

Orodja za mreZenje (angl. networking):

omreZja za iskanje (angl. search):

» bivsih soSolcev (Classmates, MyYearBook, Alumni),

= drugih (MyLife),

niSna omrezja (angl. niche) (odvzet in med BtoB prestavljen LinkedIn, dodani
Dogster, PatientsLikeMe, Footbo),

BtoB omrezja (nova podkategorija; LinkedIn, ki je bil prej med niSnimi, Plaxo,
Xing, Viadeo),

Mobilna omreZja (nova podkategorija; Groovr, MocoSpace, ItsMy, Zannel),
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— orodja (angl. tools) (dodani KickApps, CrowdVine, CollectiveX).
e Storitve za igre (angl. gaming):

— portali priloznostnih iger (dodani Doof, ki je bil prej med druzbenimi igrami,
PlayFirst, PopCap, BigFish, Prizee),

— portali druzbenih iger (Zynga, SGN, ThreeRings, PlayFish, CasualCafe,
ChallengeGames).

— MMORPG (World of Warcraft, EverQuest, Lord of the Rings Online, EVE online,
Lineage, Dofus, Runescape),

— MOQO (dodani Audition, Combat Arms, Quake Live),

— priloznostni MMO (Puzzle Pirates, Club Penguin, Neopets, Gaia Online).

Velika sprememba, Ki jo je najprej opaziti v novi inacici Pokrajine druzbenih medijev, je
prej omenjeni nastanek druzbenih platform, okoli katerih so strukturirane ostale Stiri
uporabe druzbenih medijev. To je Cavazza naredil zaradi tega, ker so druZbena omrezja
presegla svoje obic¢ajne okvire uporabe. V resnici so postala portali, ki lahko z razli¢nimi
aplikacijami gostijo mnoge storitve, po vsebini in lastnostih enake ostalim druzbenim
medijem iz prejS$njih kategorij. Tako ne moremo ve¢ govoriti le o eni storitvi ali o eni vrsti
medija, temve¢ o platformi, ki omogoca te razli¢ne storitve. Te platforme pa je naprej
razdelil v dve skupini, v dve generaciji. V prvi skupini so od samega nastanka druzbenih
omreZij prisotna omrezja, ki so do tistega leta, ko je nastajala ta klasifikacija, imela med 50
in 200 milijoni uporabnikov (danes je ta Stevilka neprimerno vi§ja), v drugi skupini pa je
tako imenovani novi val druzbenih omrezij, ki so v tistem trenutku imele med 20 in 50
milijoni uporabnikov (Social Media Landscape Redux, 2016).

Spodaj je bolj pregleden prikaz te razdelitve kot nadaljevanje prej$njih kategorij.

e DruZbene platforme:
— prva generacija (Facebook, MySpace, Friendster, Bebo, Orkut, Skyrock, Hi5,
Windows Live),
— novi val (Netlog, Imeem, Piczo, Lexode, Hyves, Buzznet, Xanga, Zorpia).

Pomembna razlika, ki jo je Cavazza izpostavil takrat, je poslovni model teh omrezij. Tezko
se je bilo postavljati v vlogo presojevalca, kaj bo prevladalo in katera omrezja se bodo
hitreje razvijala. Oc¢itno je bilo, da so omreZja novega vala bila izjemno hitro rastoca,
nabirala nove in nove uporabnike, predvsem pa razvile nov poslovni model. Medtem ko se
je Facebook ubadal s tezavami denarnega toka, ko se je Se vedno drzal oglasevalskega
poslovnega modela, je mnogo novih omrezij integriralo mikrotransakcije in premijska
¢lanstva.

Se na eno stvar je bil Cavazza opozoril, in sicer na navidezno odsotnost internetnih
velikanov Google, Yahoo! in Microsoft v svetu druzbenih omrezij. Da jih kljub temu ne
gre ignorirati, saj so njihove storitve prepredene in povezane z druzbenimi omrezji
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(storitve elektronskih naslovov, ki so potrebni za registracijo, ali pa Google Maps, ki jih
ostali druzbeni mediji uporabljajo), hkrati pa so ogromna baza uporabnikov in v primerjavi
z ostalimi z izjemno dobrim finan¢nim stanjem.

2.1.2.3 Sedem uporabnosti in trije veliki igralci

Prav na koncu leta 2010 je Cavazza objavil novo verzijo svoje Pokrajine druzbenih
medijev. Solis je to¢no dva meseca pred njim prav tako priSel na dan s ponovno
posodobitvijo (Conversation Prism 3.0, 2016), za katero Cavazza (Social Media Landscape
2011, 2016) pravi, da je mestoma preve¢ ohlapna oziroma preve¢ priblizna. Klasifikacija,
ki jo je Cavazza pripravil za uporabo in razumevanje druzbenih medijev v letu 2011, je
dobila novo obliko, ki se je spet priblizala izvorni razporeditvi. Namesto Stirih splo$nih
druzin uporabe druzbenih medijev je definiral sedem uporabnosti, v katere je razvrstil
ostale kategorije. Prikaz njegove nove pokrajine je na sliki 9, spodaj pa v hierarhi¢ni obliki
opisujem sedem druzin uporabnosti.

e Orodja za objavljanje (angl. share):
— Dblogi (k prejsnjim dodan Se Overblog),
— mikroblogi (za primer zgolj Twitter),
— storitve za druzbene tokove (angl. stream; FriendFeed, Posterous in Tumblr, v
prejsnji razdelitvi umesc¢en med mikrobloge),
— wiki strani.
e Orodja za deljenje (angl. share):
— deljenje video vsebin,
— slikovnih vsebin (Flickr, Picasa, Instagram),
— povezav (Delicious, Digg),
— glasbe (Last, iLike, Spotifz, Deezer),
— dokumentov (Slideshare, Scribb).
e Orodja za diskusije (angl. discuss):
— bilteni oziroma prej imenovani forumi (PhpBB, bbPress, Phorum, 4Chan, Gravity),
— sistemi za upravljanje komentarjev (dodan JS-Kit),
— druZbena orodja za iskanje (Quora, Aardwark, Mahalo).
e Orodja trgovine (angl. commerce):
— recenzije uporabnikov (BazaarVoice, PowerReviews),
— orodja za povratne informacije (UserVoice, GetSatisfaction),
— skupnosti za priporocila in inspiracijo (nova kategorija; Polyvore, StyleHyve,
Weardrobe, Hunch),
— lokalizirani kuponi (nova kategorija; Groupon, LivingSocial),
— orodja za deljenje nakupov (nova kategorija; Blippy, Swipely),
— orodja za (so)nakupovanja (nova kategorija; Look'n'Be),
— Facebook-nakupovalna orodja (nova kategorija; ShopTab, Boosket).
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e Orodja za lociranje (angl. location):
— druzbene platforme za lociranje (Foursquare, Gowala, MyTown, Facebook Places,
Google Places),
— lokalna druzbena omrezja (Loopt, Whrrl),
— mobilna druzbena omrezja (Mig33, MocoSpace),
— deljenje dogodkov (Upcoming, Plancast, Zvents, Eventful, Socializr).
e Omrezja (angl. networks):
— osebna druzbena omrezja (MyYearBook, MyLife, CopainsDavant, Badoo),

poslovna druzbena omrezja (LinkedIn, Viadeo, Xing, Plaxo),
— tradicionalna druzbena omrezja (Facebook, MySpace, Orkut, Taggedm Hi5),
— orodja za kreiranje novih druzbenih omrezij (Ning, KickApps).
e Igre (angl. games):
— priloznostne obi¢ajne igre (Kongregate, Pogo, PopCap, PlayFirst),
— nove druzbene igre (Zynga, Playfish, Playdom, SGN),
— mobilne igre (ngmoco, OpenFeint),
— virtualni svetovi (Habbo, Club Penguin, Poptropica).

Zanimivo je, da je Cavazza sedem druzin uporabnosti druzbenih medijev razvrstil okoli
dveh internetnih velikanov. Facebook in Google kot jedro druzbeno medijske pokrajine
pomenita mocno prevlado v Stevilu uporabnikov in namena uporabe teh platform in orodij.
K njima pa k podrobnejsi obravnavi pristeje Se tretjega igralca, ki ne zaostaja veliko, to je
Twitter (Social Media Landscape 2011, 2016). Na sliki 8 je prikaz treh velikih igralcev in
uporabe, ki jih ponujajo na razli¢ne nacine.

Slika 8: Primerjava uporabnosti treh najvecjih druzbenih medijev
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Slika 9: Pokrajina druzbenih medijev za leto 2011
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Vir: F. Cavazza, Social Media Landscape 2011, 2016.

Trije najvedji igralci (Slika 8) uporabnikom prinasajo odgovore na prakti¢no vse zahteve,
ki jih imajo splosni uporabniki spleta. Facebook in Google lahko v vsem tekmujeta z
obstoje¢imi igralci, Ki so v Pokrajini druzbenih medijev prisotni tako reko¢ od vsega
zacetka, kot tudi z novimi in lokalnimi igralci.

Tudi Twitter lahko zahvaljujo¢ zunanjim storitvam omogoca prisotnost v skoraj vseh
uporabnostih. Facebook ostaja najvecja platforma, ki s svojo Sirino pokrije vse
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uporabnosti, Google pa v razli¢nih kupljenih in lastnih razvitih platformah in blagovnih
znamkah druzbenih orodij lahko v marsi¢em tekmuje z ostalim dvema.

2.1.2.4 Pogovori in interakcije na razli¢nih napravah

Februarja 2012 je sledila nova upodobitev pokrajine druzbenih medijev. Kot v prejsnji
inadici tudi tu izpostavlja tri najvecje igralce, ki si delijo najve¢ uporabnikov, to so Twitter,
Facebook in Google +.

Nevarnost, da bi en prevladal nad ostalima dvema, ni, pravi Cavazza (Social Media
Landscape 2012, 2016), saj je kljub temu, da ponujajo vrsto razli¢nih storitev in
uporabnosti na enem mestu, kar je razlog za tako veliko Stevilo uporabnikov in prevlado na
spletu, vsak zase orientiran k druga¢nim namenom te uporabe. Twitter K vsebini, Google +
k upravljanju spletne identitete uporabnikov in Facebook k interakciji s prijatelji. Tokrat je
v jedro pokrajine $e bolj eksplicitno postavil vse tri igralce, prikaz nove pokrajine pa je na
Sliki 10.

Kar je povsem novega in tega pri Cavazzi (in pri ostalih Kklasifikacijah drugih avtorjev)
doslej ni bilo opaziti, je omemba Stevilnih (pametnih) naprav, preko katerih se da vsa
orodja uporabljati. Omenja namizne in prenosne racunalnike (angl. desk/laptops), tabli¢ne
racunalnike (angl. tablets), pametne televizije in druge povezljive naprave (angl. conected
devices) ter pametne telefone (angl. smartphones).

Kar je pomembno pri razumevanju nove Pokrajine, je uporaba platform in orodij, ki niso
razdeljene na uporabo na posameznih napravah. To pomeni, da naprave ne pogojujejo
uporabo orodja oziroma obratno. Omenja zgolj moZnosti, ki jih tehnologija ponuja. To je
podoben pristop, kot ga je od vsega zacetka prikazoval Solis v svojih Prizmah razli¢nih
verzij, kjer si mora zasnovalec medijskih trzenjskih strategij sam zamisliti, v kateri namen
in na kaksen nacin se bo lotil uporabe posameznih orodij, ki jih je razvrstil v kategorije.

Druga posebnost je delitev na pogovore (angl. conversations) in na interakcije (angl.
interactions). A spet to ne pomeni, da so zgornje kategorije na Sliki 10 namenjene zgolj
pogovorom, spodnje pa interakcijam. Te stvari in uporabe se prepletajo, a kar je zelel
Cavazza prikazati, je vsebinski in namenski razvoj uporabe druzbenih medijev.

Za samo klasifikacijo je pomembna njegova odlocitev, da se osredotoCi na tokrat le Se Sest

kategorij uporabnosti, poleg velikih treh platform, ki omogocajo vseh Sest uporabnosti in
predstavljajo jedro vsega druzbenega v spletu.
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Slika 10: Pokrajina druzbenih medijev za leto 2012
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Vir: F. Cavazza, Social Media Landscape 2012, 2016.

Spodaj zaradi nekoliko drugacne razporeditve orodij in platform v zmanjSanem Stevilu
kategorij opisujem pokrajino, ki jo je leta 2012 predstavil Cavazza.

e Orodja za objavljanje (angl. publishing):
— blogi (WordPress, Blogger, Typepad, LiveJournal),
— wiki strani,
— storitve lifeblog (Tumblr, Posterous),
— druZbene strani vprasanj in odgovorov, to je Q & A (Quora).
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e Orodja za deljenje (angl. sharing):
— deljenje video vsebin,
— slikovnih vsebin (Flickr, Picasa, Instagram),
— povezav (Delicious, Digg),
— proizvodov (nova podkategorija; Pinterest),
— glasbe (Spotify),
— dokumentov (Slideshare, Scribb).
e lgre (angl. playing):
— veliki igralci (Zynga, Playfish, Playdom, SGN, Popcap),
— namenske platforme (Hi5),
— manjse inovativne igre (Digital Chocolate, Kobojo),
e Omrezja (angl. networking):
— osebna druzbena omrezja (Netlog, Tagged, MySpace, Badoo),
— poslovna druzbena omrezja (LinkedIn, Viadeo),
— Dbivsi znanci (MyYearBook, Classmates).
e Kupovanje (angl. buying):
— znanje uporabnikov (drugo poimenovanje; BazaarVoice, PowerReviews),
— priporo¢ila (Hunch),
— orodja za deljenje nakupov (Blippy, Polyvore, ki je bil prej v priporo¢ilih),
— komercialne ponudbe (Boosket).
e Orodja za lociranje (angl. localization):
— mobilne aplikacije (Foursquare, Path, Scvngr),
— druzbeni mestni vodniki (Yelp, DisMoisOu),
— prihajajoci dogodki in priredtive (Plancast).

V sredi med njimi so kot receno platforme, ki ponujajo uporabnikom velik nabor orodij za
uporabo, Twitter, Facebook in Google +.

2.1.2.5 Druzbeni mediji postanejo splet

Ze v letu 2012 je Cavazza izpostavil, da je v okolju, kjer je prakti¢no Ze vse druzbeno,
tezko opredeliti pojem druzbenih medijev. Prakti¢no je ni ve¢ spletne strani, ki ne bi imela
druzbenih komponent. V objavi iz aprila 2013 pa Ze pravi, da so druzbeni mediji splet in da
je hkrati splet druzbeni medij (Social Media Landscape 2013, 2016).

Pa vendar so se dogajale Se druge spremembe. Platforme, kot sta Posterous in Netlog sta
izginili zaradi prevzema in neuporabe. Druzbene igre so postale domena druzbenih
omreZij, lokacijske aplikacije so zamrle. Tudi reSitve trZzenjskih storitev preko aplikacij se
niso izkazale. Pokrajino druzbenih medijev je tudi zaradi tega poenostavil. Iger, kupovanja
in lociranja v Pokrajini ni ve¢, opazen je vzpon platform, namenjen slikovnemu materialu

in mobilnim aplikacijam za klepetanje, pa tudi azijske platforme in orodja skusajo prodreti
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na zahod. V jedru so $e vedno tri prevladujoce platforme raznolikih storitev, okoli njih pa
se vrtijo druge platforme in orodja, ki ustrezajo razporeditvi med Stiri uporabnosti.

Na Sliki 11 je prikaz pete razli¢ice Pokrajine druzbenih medijev po razumevanju Frédérica
Cavazze.

Slika 11: Pokrajina druzbenih medijev za leto 2013
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Veliko sprememb je videti na podro¢ju diskusij, kjer prevladujejo mobilne aplikacije.
Pomembna stvar, ki jo je v uporabi druzbenih medijev izpostavil Cavazza, je torej mobilna
uporaba. Ce si druzbenih medijev ne moremo in ne smemo predstavljati lo¢eno od spleta,
je pomembno tudi zavedanje, da druzbenih medijev ne moremo obravnavati lo¢eno niti od
mobilnosti. Mobilnost je postala klju¢na komponenta druzbenih medijev (Social Media
Landscape 2013, 2016).

Se vedno je opazna odsotnost velikin Amazona, Microsofta in Appla. Ti v tem obdobju
ostajajo zgolj opazovalci, dominantni trije, vsak s svojimi tezavami, pa SO Se vedno
Facebook, Twitter in Google. Prvi se muci z zadrzevanjem pozornosti mladih. Prakti¢no
ves svet uporablja Facebook, zato je tezko pritegniti ciljano pozornost, mladini pa postaja
dolgcas. Twitter se trudi, da bi ga priznali kot medij, uvaja nove iniciative s Twitter cards,
Vine in Twitter Music. Google pa nabira nove in nove uporabnike in dodaja vedno nove
storitve (Social Media Landscape 2013, 2016).

Spodaj opisujem peto inaéico pokrajine druzbenih medijev.

e Orodja za objavljanje (angl. publishing):
— platforme za bloge,
— wiki strani (Wikipedia, Wikia, Mahalo),
e Orodja za deljenje vsebin (angl. sharing):
— video
— slike
— povezave,
— glasha,
— proizvodi,
e Diskusije (angl. discussing):
- platforme znanja (Quora, Github, Reddit, StackExhange),
- mobilne aplikacije za klepetanje (Skype, Kik, WhatsApp, SnapChat) in azijski
ekvivalenti (WeChat, Sina, Weibo, Tencent Weibo, KakaoTalk, Line),
e Druzbena omrezZja (angl. networking):
— BtoC (Badoo, Tagged),
— poslovna (LinkedIn, Viadeo, Xing),
— ruska in azijska (VKontakte, Qzone, RenRen, Mixi).

Dva meseca kasneje istega leta je tudi Solis objavil trenutno zadnjo razli¢ico Pogovorne
prizme (YOU Are At The Center Of The Conversation Prism, 2016).
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2.1.2.6 Druzbeno mobilni svetovni splet

Najvecja sprememba druzbenih medijev je izginjanje samega pojmovanja druzbenih
medijev, saj ves splet postaja en globalni druzbeni splet. Druzbeni mediji in splet sta torej
razli¢ni plati ene medalje, pravi Cavazza. V novi Pokrajini ni veliko novo nastalih orodij,
platform in aplikacij, poudarek je na novih uporabah in na prehajanju uporabnikov na bolj
mobilno uporabo teh medijev. Opazna je velikanska dominantnost pametnih telefonov. Ti
so postali najbolj uporabljane naprave za komunikacijo, ki uporabnike oskrbujejo z
neskonéno veliko vsebine in spletnih storitev v vsakem trenutku (Social Media Landscape
2014, 2016).

V pokrajini, kreirani za leto 2014 na Sliki 12, sta prisotni dve veliki spremembi. Kot prva
je uporaba, ki ni ve¢ cikli¢na, marve¢ linearna. Razlog za to je vedno manj in manj
uporabnikov, ki jih pritegne objavljanje. Zelijo si zgolj grizljaje vsebin, ki jih lahko delijo
naprej, da bi zaceli hitre pogovore in druzbene interakcije. Druga sprememba so
tradicionalni spletni igralci, ki so zaceli investirati v druzbene platforme. To so mediji
(Aol, Yahoo!, Webedia), trgovine (Amazon, Alibaba, Rakuten) in tehnoloski velikani S
svojimi storitvami in globokimi zepi (Google, Tencent) (Social Media Landscape 2014,
2016).

Zaradi teh sprememb je pokrajinski prikaz postal spet bolj kompleksen, vendar dobro
pokaze realnost trga in ozadje interesnih skupin (Social Media Landscape 2014, 2016). V
sredis¢u so Se vedno trije najvecdji igralci, brezpogojno najvecja druzbena platforma
Facebook, veliki rival Twitter z bistveno manjSim obcinstvom, a s podobno velikim
dosegom zaradi medijev, ki jih dodaja, in Google +. Googlu namre¢ ni mogoce vec uiti, pa
naj uporabniki uporabljajo le iskalne storitve, gledajo Youtube videe ali pa imajo v lasti
napravo z Androidom (Social Media Landscape 2014, 2016).

Te tri platforme so v srediS¢u iz Ze znanih in povedanih razlogov. Ponujajo prakti¢no vse
na enem mestu. Okoli njih pa so tudi v srediS¢u razporejene mobilne aplikacije novega
vala. Sest najvegjih, to so WhatsApp, SnapChat, Tango, WeChat, Line in KakaoTalk
postaja velika konkurenca v $tevilu uporabnikov, zato je bilo v tem obdobju na tapeti tudi
nekaj spektakularno velikih prevzemov in investicij (Facebook in WhatsApp, Alibaba in
Tango, Viber in Rakuten) (Social Media Landscape 2014, 2016).

Ostale aplikacije, orodja in platforme pa je Cavazza zopet razdelil med §tiri mozne uporabe
druzbenih medijev, pri tem se osredotoca le na najbolj uporabljane.

e Orodja za objavljanje (angl. publishing):
— blogi,
— wiki strani,
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e Orodja za deljenje vsebin (angl. sharing):
— videi, slike, glasba, povezave (Flickr, Pinterest, Youtube, Vimeo, Soundcloud,
Deezer),
— mobilne aplikacije (Instagram, Vine),
— vertikalne skupnosti (Behance, TheFancy),
e Orodja za diskusije (angl. discussing):
— namizne platforme (Quora, Reddit, Github, Disqus, Skype, Sina Weibo, Tencent,
Weibo),
— mobilne aplikacije (Facebook Messenger, BlackBerry messenger, Kik,
MessegeMe, Telegram, Pheed, Viber, Nimbuzz, Hike),
e Druzbena omrezja (angl. networking):
— BtoC (Tagged, Nextdoor, Qzone, VKontakte, RenRen, Mix),
— BtoB (LinkedlIn, Viadeo, Xing),
— storitve za zmenke (Badoo, OKcupid) in mobilni ekvivalenti (Tinder, Skout).

Slika 12: Pokrajina druzbenih medijev za leto 2014
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Kot receno, Cavazza je seznam dodobra skrajSal in omenil zgolj najbolj priljubljene
platforme, za bolj podroben pregled in StevilénejSa orodja je na mestu Solisova zadnja
Pogovorna prizma (YOU Are At The Center Of The Conversation Prism, 2016).

2.1.2.7 Konec Google +, ve¢ predvajanja v zivo, gibljivih slik in poslovnih sodelovanj

Junija 2015 je bila objavljena nova Pokrajina druzbenih medijev. Pri tej se je Cavazza
spraseval, ali je res treba posodabljati tak zemljevid vsako leto in kaj hitro naSel pritrdilni
odgovor. Druzbeni mediji so v okolju, ki se zelo hitro spreminja, sami po sebi pa so tudi
podvrzeni evoluciji in razvoju (Social Media Landscape 2015, 2016).

Google + je bil do sedaj vedno v sredis¢u, v razlicici iz leta 2015 pa je odstranjen. Nikoli ni
zares ujel svojih tekmecev, razlog pa najbrz ti¢i v tem, da je Google poskusal prepozno,
leta za Facebookom in Twitterjem (Social Media Landscape 2015, 2016).

Video predvajanja v zivo (angl. video livestream) so postali hitro priljubljeni. Meerkat je
bil prvi, a je Twitter preferiral Periscope, zato se je hitreje uveljavil. Zadnja leta pa je bilo
zaznati §e en pomemben trend v nara$¢anju priljubljenosti GIF datotek (gibljivih slik).
Zato se je pojavilo neprestevno Stevilo aplikacij za podpiranje gif datotek, a dale¢ najbolj
se je uveljavil Imgur. Tretja velika novost pa so poslovne storitve za sodelovanje. Za
podjetja dale¢ najbolj uporaben in uporabljan je Slack, ki je kot kaze postal edinstveno
podjetnisko druzbeno orodje (Social Media Landscape 2015, 2016).

V jedru pokrajine sta ostala le Se Facebook in Twitter. Tam sta zato, ker omogocata
uporabo vseh $tirih skupin nacinov in namenov uporabe, to SO objavljanje, deljenje,
mreZenje in diskusije. Cavazza poudarja, da nista edina in ne najboljSa, pa vendar dale¢
najvidnejsa, priljubljena in uporabljana predstavnika takih platform. Okoli njiju so mobilne
aplikacije, ki so se iz preprostih komunikacijskih orodij svetlobno hitro razvila v
sofisticirana orodja za ve¢jo uporabnost, in kot pravi Cavazza, delujejo kot digitalni
Svicarski noZi, ki omogocajo vedno vec storitev, od naroCanja taksijev do igranja iger in
nakupovanja preko spleta. Najbolj izpostavljene aplikacije so WeChat, Line, Messenger,
Hangouts, WhatsApp, Viber, Tango, Kik, Kako Talk in Snapchat. (Social Media
Landscape 2015, 2016).

Na Sliki 13 je prikaz zopet popolnoma zaokrozene pokrajine druzbenih medijev, ki jo je
Cavazza pripravil za leto 2015. Vse platforme, aplikacije in orodja je Cavazza spet umestil
med Stiri vsebinske uporabe, za prikaz v Pokrajini pa je izbral le najbolj vidne in
pomembne, saj bi bilo nesmiselno poskusati vanjo umescati prav vse.

Twitter in Facebook imata kot poprej tudi v tem letu zaradi omogocanja vseh nasStetih

uporabnosti na eni platformi posebno mesto v jedru Pokrajine druzbenih medijev. Pod

Sliko 13 opisujem uporabnosti in razli¢na orodja, ki jim pripadajo, Se v hierarhi¢ni obliki.
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Slika 13: Pokrajina druzbenih medijev za leto 2015
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Vir: F. Cavazza, Social Media Landscape 2015, 2016.

e Objavljanje (angl. publishing):
— blogi (WordPress, Blogger, SquareSpace),
— novonastale minimalisticne platforme za objavljanje (Medium, Svbtle, Ghost, Sett),
— mobilne aplikacije za prenasanje v zivo (Meerkat, Periscope),
— wiki platforme,
— hibridne druzbene platforme (Tumblr),
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¢ Deljenje (angl. sharing):
— slik (Flickr, Imgur, 500px, Pinterest),
— videov (Youtube, Vimeo, Dailymotion),
— glasbe (Spotify, Deezer, MySpace, SoundCloud),
— povezave (Scoop.it, Delicious)
— kraje (Foursquare, Swarm),
— razli¢ne eno ali veCnamenske mobilne aplikacije (Instagram, Slingshot, Riff, Vine),
— platforme za nakupovanje (TheFancy, Polyvore, Shopstyle, Bezar, Lyst, Yeay),
— vertikalne skupnosti, kakrSne so na primer skupnosti grafi¢nih oblikovalcev
(Behancem Dribbble, DevianArt),
e Diskusije (angl. discussing):
— nanamiznih platformah (Quora, Reddit, Github, Tieba, Baidu, Disqus, Muut),
— mobilne aplikacije (Facebook Groups, BlackBerry Messenger, MeseegeMe,
Telegram, Pheed, Hike, Wire, Bleep),
— osebna komunikacijska orodja (Skype, Sina Weibo, Tencent, Weibo),
— profesionalna komunikacijska in sodelovalna orodja (Slack, Yammer, Chatter, Jive
Chime, Caliber),
e Mrezenje (angl. networking):
— BtoC (Tagged, Nextdoor, Notabli, Ello, Qzone, VKontakte, RenRen, Mixi,
Studivz),
— BtoB (LinkedlIn, Viadeo, Xing),
— storitve za spoznavanje (Badoo, OKcupid) in mobilni ekvivalenti (Tinder, Skout).

2.1.2.8 Doba sporocil in prepletanje poslovnega z osebnim

Sprememba, ki jo je v letu 2016 Cavazza zelel prikazati, je prepletanje poslovne rabe z
osebno. Leto poprej je Ze omenjal poslovno rabo, ki je z izjemno priljubljenostjo Slacka
moralo v tem letu postati $e bolj izpostavljeno. Ze zaradi efekta pametnih telefonov se je
meja med zasebnim in poslovnim zacela brisati, Slack je k temu le Se bolj pripomogel. Da
pa bi poleg poslovne rabe lahko bolj primerno izpostavil trend rasti platform druzbenih
sporoCil, je iz leta uporabljane krozne oblike preSel na Sesterokotnik (Social Media
Landscape 2016, 2016).

Ekosistem ohranja tri velikane v jedru, saj ta tri podjetja obvladujejo najpopularnejSe

storitve in ustvarjajo krog najbogatej$ih vsebin in diskusij. Kot kaze, bodo Se naprej
dominirala, okoli njih pa bodo krozila Stevilna druga orodja s svojimi storitvami.
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Slika 14: Pokrajina druzbenih medijev za leto 2016

Social Media Landscape 2016
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Vir: F. Cavazza, Social Media Landscape 2016, 2016.

Sporocilne aplikacije so dobile Se veCjo vlogo in so razvr§ene v svoj lastni razdelek,
spodaj opisujem Pokrajino 2016 po Sestih uporabnostih.

e Objavljanje (angl. publishing):
— blogi,
— wiki strani,
— hibridne storitve med objavljanjem in deljenjem (Tumblr, MySpace),
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¢ Deljenje (angl. sharing):
— video (Youtube, Vevo, Vimeo, Vine, Dailymotion in kitajski YouKu) s predvajanji
v zivo (Twich, Periscope),
— dokumenti (SlideShare, Scribs),
— fotografije (Instagram, Flickr, Imgur, 500px),
— slike (Pinterest, Fancy, Lyst, Ello, Behance),
— glasbha (SoundCloud, Spotify, Deezer),
— povezave (Scoop.it, Delicious)
— kraji (Foursquare, Swarm),
e Sporocanje (angl. messaging):
— zahodna podjetja (WhatsApp, Facebook Messenger, iMessage, Hangouts,
Telegram, Skype, SnapChat, Kik, Viber, Tango),
— azijska podjetja (WeChat, Line, KakaoTalk, Nimbuzz),
e Pogovorne platforme (angl. discussing):
— zahodne (Github, Quora, Reddit, 4chan, Disqus, Muut),
— azijske (Sina Weibo, Tencent Weibo, Tieba Baidu),
e Poslovna komunikacijska orodja (Slack, HipChat, Chime, TalkSpirit, Caliber) in
orodja za sodelovanje (angl. collaborating) (Yammer, Chatter),
e Mrezenje (angl. networking):
— poslovna druzbena omrezja (LinkedIn, Viadeo, Xing, Plaxo),
— niSna druzbena omrezja (Ning, Nextdoor, Houzz),
— zahodna in vzhodna prevladujoca druzbena omrezja (Tagged, StudiVZ, VKontakte,
Odnoklassniki, Facenama),
— azijska (Qzone, RenRen, Mixi, Kaixin001, Douban, Pengyou),
— druzbena omrezja za spozanvanje in zmenke (Badoo, OKcupid, Tinder, Bumble,
Happn).

Razvidno je, da ima Kitajska tudi Ze veliko vlogo. V zadnjih dveh pokrajinah se je namre¢
bolj izpostavilo azijske platforme. Pomembno je pa¢ zavedanje, da Facebook le ni edini
igralec in da obstaja vrsta lokalnih storitev, ki so vse prej kot zanemarljive po Stevilu
uporabnikov. Trend sporocilnih aplikacij pa je druga stvar, ki je vredna nadaljnje
pozornosti in opazovanja.

2.1.3 Kiasifikacija druzbenih medijev glede na na¢in pridobitve prostora na spletu

Goodall je v marcu 2009 objavil zanimiv pristop, ki ga je takrat Nokia uporabljala za
digitalno medijsko nacrtovanje (Owned, bought and earned media, 2016). Ves spletni
prostor so pri Nokii razdelili na tri kategorije, in sicer na obvladovani (lastni) prostor,
zakupljeni prostor in zasluzeni prostor. Na Sliki 15 je prikazana zamisel, ki jo je Goodall
takrat objavil na svojem blogu.
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Slika 15: Nokiin model za digitalno medijsko nacrtovanje
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Povzeto in prirejeno po D. Goodall, Owned, bought and earned media, 2016.

Obvladovani prostor na spletu razume kot tiste spletne strani, ki jih imajo v lasti.
Konkretno so to za Nokio vse njihove lastne spletne strani. Pomembno vlogo pripisuje tudi
kupljenemu prostoru na spletu, ¢eravno mu sam ni naklonjen. Za primer kupljenega
prostora omenja pasice (angl. banner). Kar je zanj najbolj zanimivo, pa je zasluZeni prostor
na spletu. Ko ljudje zelijo pri sebi imeti vsebine, ki jih podjetje ustvari, ker so tako dobre,
pomeni, da si je podjetje prostor na spletu zasluzilo. Pojasnjuje tudi, zakaj ljudje Zelijo
Siriti in deliti vsebino, ki ni njihova lastna, razlogi za to pa so po njegovem trije:

ez deljenjem vsebin Zelijo krepiti tovaristvo in pripadnost dolo¢eni skupnosti, s katero se
identificirajo,
e 7Zelijo zbrati informacije in pojasniti tezZje razumljive dogodke in okoliS¢ine,

e zelijo vzpostaviti meje v interesni skupini.
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Ceprav se zdi, da je pridobitev zasluZenega prostora brezpla¢na in lahka, pa je velikokrat
precej draga, vsekakor pa precej dolgotrajna alternativa. Pridobitev medijev je stvar
sodelovanja z uporabniki pod njihovimi pogoji, zasluziti si je treba njihovo zaupanje
(Owned, bought and earned media, 2016). Na to, da prisluZzen prostor na spletu ni
brezplaéen, opozarja tudi Blackshaw (Earned Media May Be Efficient, but It's Far From
Free: Maximizing It Requires Much More Than Just 'Embracing’ Facebook and Twitter,
2016).

Ker je po Goodallovi objavi o prisluzenem prostoru na spletu zaodmevalo, je dva meseca
za prvo objavo prispeval $e drugo in malo priredil prvi prikaz z dodatnimi pojasnili. Na

Sliki 16 je drugi prikaz.

Slika 16: Nokiin posodobljen model za digitalno medijsko nacrtovanje

Doseg

Nadzor

Vir: D. Goodall, Owned, bought and earned. Redux, 2016.
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Razlika od prejSnjega prikaza je v tem, da se bolj jasno vidi, kako so ideje, zastopane v
lastnem in kupljenem prostoru, lahko nagrajene, ¢e so dobre. Bolj kot so dobre, bolj se
bodo Sirile tudi skozi prisluzeni prostor (Owned, bought and earned media. Redux, 2016).

Pri Forrester Research so na podlagi tega naredili raziskavo, njene izsledke pa je konec leta
2009 objavil Corcoran (2009). V tabeli 2 so prikazane strnjene ugotovitve.

Tabela 2: Forresterjeva pojasnitev znacilnosti medijev glede na spletni prostor

Tip Definicija Primer Vloga Prednosti 1zzivi
medija medija
Lasten Popoln nadzor e spletna Za daljsa | Nadzor, Ni  zagotovil,
medij stran razmerja z | stroskovna nezaupanje
e mobilna obstoje¢imi  in | ucinkovitost, komunikaciji
spletna potencialnimi dolgoro¢nost, podjetja, Cas,
stran uporabniki in za | raznolikost, potreben za
e blog potencialne ni$na publika. velik doseg.
e  Twitter prisluzene
radun medije.
Placan Podjetje vsebine in | ¢  oglasni Za podporo | Nadzor, doseg, | Nekredibilnost,
medij prostor placa elektronski | lastnim na voljo ves ¢as | navlaka,
panoji medijem in | in brez ¢akanja. | nazadovanje
e sponzorstva | ustvarjanje odzivnosti.
potencialnih
prisluzenih
medijev.
Prisluzen | Komunikacijski e oglasevanje | PosluSanje  in | Kredibilnost, Ni nadzora,
medij kanal so uporabniki od ust do | odzivnost. vedinoma mogoda
sami ust Velikokrat klju¢na vloga v | negativna
e buzz rezultat dobro | prodaji, publiciteta,
oglasevanje | koordiniranih transparentnost. | doseg, tezko
e viralno lastnih in merljivo.
oglajevanje | placanih
medijev.

Povzeto in prirejeno po S. Corcoran, Defining Earned, Owned And Paid Media, 2009.

Vsekakor vsi ti tipi medijev skupaj delujejo najbolje, a je treba dobro razmisliti, kaj

vkljuciti in Cesa ne, Se posebej, ¢e so predvideni proracuni za ta namen skromni (Corcoran,
2009; Newman, 2014).

Corcoran (2009) omenja pri lastnih medijih take, pri katerih imajo podjetja nadzor nad
vsebino v celoti, in take, kjer imajo podjetja le delni nadzor nad vsebino, to so razna
druzbena omrezja, kakrSna sta Facebook in Twitter. Z drugimi besedami, pri lastnih
medijih gre za sporocila, ki jih podjetja objavljajo za svoje porabnike preko kanalov, ki so
pod nadzorom podjetja, to pa so na primer spletne strani in mikrostrani (Social Media
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Obijectives, 2016; Newman, 2014). Medije, kjer imajo podjetja nadzor, vidi Corcoran
(2009) kot prenosnike blagovne znamke, kot pravi Meyer (2015), pa vsebina na teh
medijih sluZi za zagotavljanje vrednosti v odeh potencialnih poslovnih kontaktov. Ce Zeli
podjetje prodajne oziroma poslovne kontakte, ki jih pridobi iz prisluzenih medijev,
ohranjati in Se dodatno ogreti, se je dobro osredotociti tudi na lastne medije, ki omogocajo
izobrazevalno, informativno sporo¢anje (Meyer, 2015).

Prisluzeni mediji so po Corcoranovo (2009) rezultat obnasanja vodij blagovnih znamk.
Termin je sicer Ze uveljavljen v poslu, pravi, a se je razvil v transparentno in permanentno
moderno inaico oglasevanja od ust do ust, ki se ustvarja preko druzbenih medijev
(Corcoran, 2009; Newman, 2014; Meyer, 2015). Torej je to sporocilo o podjetju ali
blagovni znamki, ki se prenasa med porabniki kot rezultat izkuSnje z blagovno znamko
(Social Media Objectives, 2016).

Pri tem McGechan (Social Media Objectives, 2016) pojasni, da prihaja do treh razli¢nih
vsebin, to so pozitivna komunikacija, ki ni spodbujena s strani podjetja, komunikacija, ki je
spodbujena in intenzivirana s strani podjetja, in negativha komunikacija o negativnih
izkusnjah (ne spodbujena s strani podjetja). Uporabniki teh medijev postanejo advokati
blagovnih znamk in vplivneZi (Newman, 2014), mediji pa se prisluzijo preko novinarskih
objav, pozitivnih ocen, deljenja uporabnikov lastnih vsebin podjetja na straneh in profilih
uporabnikov, priporo¢il in podobno (Meyer, 2015).

Placani oziroma kupljeni mediji (prostori na spletu) prenaSajo vecinoma oglasevalsko
vsebino (Social Media Objectives, 2016). Zanje so mnogi ze pred desetletjem govorili, da
se bodo izpeli in izgubili veljavo, a popolnoma zamrli ne bodo, saj so edini, ki lahko
zagotavljajo hipnost in velik doseg (Corcoran, 2009). Casi, ko so ljudje platane medije
dojemali kot sinonim za digitalno trzenje, So mimo, ljudje si Zelijo ve¢ vpetosti v blagovne
znamke in si zgraditi z njimi odnos (Newman, 2014; Erdogmus & Cicek, 2012, str. 1358).
Platforme, kot so Twitter, LinkedIn, FaceBook in Pinterest na primer pa ponujajo to¢no to
(Meyer, 2015).

V osnovi bi naj podjetja z lastnimi in placanimi mediji postavila temelje za doseganje
veliko ve¢ vrednih prisluzenih medijev (Social Media Objectives, 2016).

Opisana klasifikacija na tri razli¢ne tipe doseganja objav vsebine z namenom trZenja
blagovnih znamk se lahko nanasa SirSe na vse medije in delitev ni nujno vezana zgolj na
digitalne ali na druzbene medije. Za namene te naloge pa lahko to prezremo, saj vsebinsko
ne vpliva na razdelitev in Se vedno velja taka, kot je zgoraj zapisana, s popolno zmoZznostjo
implementiranja na druZzbene medije.
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2.1.4 Medijska in druzbena komponenta

Kot omenjeno v razdelku o definicijah druzbenih medijev zgoraj, je Zze Cavazza (Social
Media Landscape, 2016) izpostavil, da je za razumevanje druzbenih medijev treba
upostevati, da je sam pojem sestavljen iz dveh komponent, druzbene in medijske. Tako
pravita kasneje tudi Kaplan in Haenlein (2010, str. 62-65), in sicer povesta, da gre za
skupek teh dveh elementov.

Kaplan in Haenlein (2010, str. 62-65) druzbene medije razdelita na Sest glavnih kategorij,
to so kolaborativni projekti, blogi, skupnosti z vsebino, druzbena omrezja, virtualni igrani
svetovi in virtualni druzbeni svetovi. Teh Sest kategorij druzbenih medijev, ki jih
opredeljujeta, pa torej smiselno Klasificirata na podlagi dveh teoreti¢nih konceptov,
medijskega in druzbenega.

2.1.4.1 Medijski vidik

Z vidika medijske teorije sta tesno povezana koncepta druzbene prisotnosti in medijske
bogatosti (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 61). Druzbena prisotnost je definirana kot zvo¢ni,
vizualni in fiziéni kontakt, ki ga medij lahko doseze, ta pa je pod vplivom intimnosti
(medosebno komuniciranje nasproti komuniciranju preko medija) na eni in hipnostjo
oziroma neposrednostjo (asinhrono, kot na primer pri elektronski posti, ali sinhrono, kot na
primer preko spletnih klepetalnic) na drugi strani. Visja, kot je druzbena prisotnost, vedji je
druzbeni vpliv, ki ga imata komunikacijska partnerja eden na drugega. Tako sledi, da je
druZbena prisotnost nizja pri asinhronem komuniciranju in pri komuniciranju preko medija

(Kaplan & Haenlein, 2010).

Soroden koncept je medijska bogatost. Ta temelji na ugotovitvi, da se mediji razlikujejo po
bogatosti, ta pa je definirana kot koli¢ina informacij, ki jih medij lahko prenese v
dolocenem cCasovnem intervalu (Daft & Lengel, 1986). Nekateri mediji so torej bolj
ucinkoviti pri podajanju informacij, to je zmanjSevanju dvoumnosti, nejasnosti in
negotovosti (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 61).

2.1.4.2 Druzbeni vidik

Na drugi strani je druzbena komponenta druzbenih medijev teoreticni koncept
samopredstavljanja, ki trdi, da imajo ljudje v vsakrSni druzbeni interakciji Zeljo po
nadziranju vtisov, ki jih dajejo drugim o sebi (Goffman, 1959), ter samorazkrivanja, kar
pomeni zavedno ali nezavedno razkrivanje osebnih informacij, od ¢ustev in misli do stvari,
ki jih imajo radi ali ne. Samorazkrivanje je tudi kljucni razlog, da se ljudje odlocajo
ustvariti svojo domaco spletno stran (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 62). Klasifikacija na
podlagi druzbene komponente je tako lahko sestavljena iz tipa samopredstavljanja, ki ga
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medij omogoca ali dovoli, ter stopnje samorazkrivanja, ki ga medij zahteva (Kaplan &
Haenlein, 2010, str. 62).

2.1.4.3 Klasifikacija druzbenih medijev po medijski in druzbeni komponenti
Na osnovi teh dveh klju¢nih elementov druzbenih medijev, torej medijskega in
druzbenega, sta Kaplan in Haenlein (2010) klasificirala Sest osnovnih kategorij druzbenih

medijev, kakor je prikazano v Tabeli 3.

Tabela 3: Klasifikacija druzbenih medijev po medijski in druzbeni komponenti

Medijska bogatost/druzbena prisotnost
Nizka Srednja Visoka
Blogi Druzbena omreZja V|rtual'n| druzbeni
. . . svetovi
Samorazkrivanje/ Visoko
samopredstavljanje
Kolaborativni . . Virtualne druzbene
. Skupnosti z vsebino .
. projekti igre
Nizko

Povzeto in prirejeno po A. M. Kaplan in M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media, 2010, str. 62, tabela 1.

2.1.5 Klasifikacija druzbenih medijev glede na vsebino in znanje uporabnikov

Avtorji Diamantopoulou, Charalabidis, Loukis, Triantaffilou, Sebou, Foley, Deluca,
Wiseman in Koutzeris so z obseZzno raziskavo pojava druzbenih medijev in uporabnikov
teh medijev v okviru projekta PADGETS (Policy Gadgets) v letu 2010 prisli do
ugotovitve, da se na druzbene medije lahko gleda z dveh vsebinsko razli¢nih gledis¢.

Ce zelimo odgovoriti na vpraSanje, kaksno vsebino uporabniki druzbenih medijev
ustvarjajo na teh medijih, potem moramo druzbene medije opazovati z glediS¢a vsebine in
znanja, ki je ustvarjeno s prisotnostjo uporabnikov na druzbenih medijih. Ce Zelimo
odgovoriti na vpraSanje, kaj uporabniki po¢nejo na druzbenih medijih, pa moramo
druzbene medije kategorizirati na podlagi uporabniskih zmoznostih in njihovih aktivnosti
(PADGETS, 2010, str. 10).

V tem razdelku bom obravnaval medije po vsebini in znanju, v razdelku, ki sledi, pa glede
na uporabniske aktivnosti.
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Vsebin je na spletu nepregledno veliko. Kakovost vsebine, ustvarjene s strani uporabnikov
spleta, pa je zelo razli¢na. Najti je mogoce od odli¢ne in izjemno uporabne, pa do zlorab
druzbenih medijev in neZelenih vsebin (angl. spam). S koli¢insko rastjo najrazli¢nejsih
vsebin je ena bolj pomembnih nalog iskalcev postalo prepoznavanje visoko kakovostnih
vsebin (Agichtein, Castillo, Donato, Gionis & Mishne, 2008, str. 183).

Na Sliki 17 je prikaz vsebin, ki jih uporabniki radi delijo na spletu. Na te vsebine lahko
gledamo tudi kot na motive, ki vodijo uporabnike v ustvarjanje in deljenje vsebin.

Slika 17: Motivi in tipi vsebin, ki jih uporabniki delijo na spletu

Za ohranjanje organiziranih informacij

Deliti poklicne dosezke (med zaposlenimi)
Deliti ponos in izpolnitev ob mojih kreacijah

Za ohranjanje arhiva pomembnih trenutkov
Dvigniti zavedanje o moji blagovni znamki

Dati nasvet

Da bi me drugi razumeli bolje

Za pridobivanje nasvetov in komentarjev

Deliti relevantne informacije (med zaposlenimi)
Za pridobivanje vseckov

Deliti trenutke s prijatelji

Povezati se z ljudmi, ki se mi zdijo podobni meni
Deliti znanje o doloceni temi

Pokazati prijateljem zabavne vsebine

Dvigniti zavedanje o doloceni problematiki

Nasmejati ljudi

o
X

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Povzeto in prirejeno po Marketing Charts, Why Do Consumers Share Content Online, 2015.

V raziskavi, ki jo je Marketing Charts objavil konec leta 2015, s katero so skusSali
ugotoviti, kaj so glavni motivi uporabnikov za deljenje vsebin drugih uporabnikov, so
pokazali, da je najvecji motiv za deljenje zabavati druge, torej prednjaci deljenje zabavnih
vsebin (37 % vpraSanih). Ostali najve¢ji motivi so opozarjanja na doloCene vsebine in
Sirjenje znanja o teh vsebinah, prikazovanje vsebin prijateljem, za katere menijo, da jim
bodo vse¢, med odgovori pa so tudi pomo¢ in nasveti drugim, pridobivanje pomo¢i ali
nasvetov od drugih in arhiviranje vsebin, ki so pomembne (Marketing Charts, 2015).

Iz zgornjih motivov za deljenje vsebin lahko vidimo, kaksne vsebine se na spletu
pojavljajo. Tako se tipi vsebin, kakr$ne poznamo in se uporabljajo v druzbenih medijih, po
uporabnosti oziroma po namenu razlikujejo. Druzbene medije lahko torej kategoriziramo

in pripravimo Klasifikacijo glede na tipe vsebin, kakrSne uporabniki prebirajo in
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(so)ustvarjajo. V najpreprostejsi klasifikaciji lahko govorimo zgolj o treh vrstah druzbenih
medijev, to so druzbeni mediji z (PADGETS, 2010, str. 103):

e novicami,
e zabavno vsebino in

e izobrazevalno vsebino.

Ce poblize pogledamo vsebine z novicami, so te predmet dejstev, dogodkov in prireditev,
Ki pa so izjemno Casovno obcutljive. Spletnih ¢asopisnih strani je Ze neSteto, glavne novice
se pojavljajo tako reko¢ hkrati na vseh straneh in jih je v nekaj minutah mogoce prebrati
povsod, kar je za uporabnike zelo udobno, za same medije pa ultra konkuren¢no
(PADGETS, 2010, str. 2013).

Po dognanjih v projektu PADGETS (2010, str. 103) obstajata dva tipa novic (v smislu
priloznosti za druzbene medije):

e novice, ki jih uporabniki berejo z drugih (ne lastnih) virov in jih delijo naprej,
e novice, ki jih uporabniki sami kreirajo (blogi, mnenja, ki jih delijo na drugih portalih in
podobno).

S tega vidika lahko torej druzbene medije delimo na tiste, ki ponujajo novice z moznostjo
deljenja vsebin naprej in na tiste, ki omogocajo uporabnikom, da sami prispevajo in
objavljajo novice, ki se jim zdijo pomembne in jih zanimajo.

Drug tip vsebine je zabavna vsebina. Za razliko od novic pri teh veCinoma ne gre za
podajanje dejstev, temve¢ za deljenje mnenj ali predvidevanj, zasnovane pa So z namenom
pritegnitve pozornosti in zabavanja. Na tisoCe nac¢inov je, kako to doseci, velikokrat pa gre
za objavljanje zanimivih seznamov, slikovnih in video vsebin. Na druzbenih medijih
sploSne uporabe se te vsebine dobro odrezejo, manj primerne so na platformah, ki so
zasnovane za uporabo v poslu in v organizacijah (PADGETS, 2010, str. 103).

Tudi pri izobraZevalnih vsebinah gre v veliki meri za podajanje dejstev, v najslabSem
primeru zgolj za strokovna mnenja. Vec¢inoma pa so te vsebine dobro predhodno raziskane
in celovite. Zaradi take verodostojne narave teh celovitih vsebin je verjetnost, da si jih
ljudje shranjujejo in zaznamujejo za prihodnjo uporabo, precejSnja. Take vsebine so
redkejSe, ker potrebujejo ve¢ truda, da se izoblikujejo, so pa zato izjemno uspeSne z
uporabniSkega vidika na dolocenih (za to primernih) druzbenih medijih, na drugih pa
izrazito neuspesne (PADGETS, 2010, str. 104).

Jasno pa je, da ljudje, ko ustvarjajo vsebino, ne razmisljajo o teh kategorijah. Vecina
vsebine v resnici vsebuje kombinacijo namenov, ki sem jih opisal zgoraj. Tako bi lahko

hitro nasli vsebine, ki so po naravi novice in zabava, ali pa novice in vir informacij za
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izobrazevanje, morda kombinacija zabave in izobrazevanja. Vsebine je zato primerno
izbirati tako, da na primer ustrezajo namenu in obsegu blogov, da ustreza mediju oziroma
platformi, omrezju, oziroma da ustreza namenu organizacije, ki vsebino objavlja
(PADGETS, str. 104).

Tipi vsebin pa po interpretaciji Escobarja (Content Types ideas for your marketing and
social media, 2016) niso le trije. NaSteva Sest namensko razli¢nih vsebin, ki jih uporabniki
zelijo konzumirati ali ustvarjati in so zatorej pomembni za trZzenje oziroma poslovno rabo.
Vsebine, ki jih po svojem namenu lo¢i, so:

zabavne vsebine (angl. entertain), ki razveseljujejo uporabnike,

e inspiracijske vsebine (angl. inspire), katerih namen je zapolniti nujo v ljudeh, da
ustvarijo kaj izjemnega,

e prepri¢evalne vsebine (angl. convince), primarno hamenjene prodaji,

e informacijske vsebine (angl. infom), ki ponujajo informacije razli¢nih tematik,

e podporne vsebine (angl. support), s pomoc¢jo katerih se da pomagati reSevati in

popraviti razli¢ne tezave,
e izobrazevalne vsebine (angl. educate) za pridobitev relevantnih informacij.

Slika 18: Escobarjev prikaz druzbenih medijev po vsebini

CONTENT TYPES WHEEL
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Vir: M. Escobar, Content Types ideas for your marketing and social media, 2016.
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Nacinov in druzbenih medijev, s katerimi lahko objavljamo in delimo te razli¢ne vsebine,
je seveda veliko. Escobar ponuja samo okvir razli¢nih tipov vsebin in opisuje, na kakSen
nacin je mogoce te vsebine podajati, ko se lotevamo trzenja. Hkrati pa opozarja, da si
morajo podjetja najprej odgovoriti na vprasanje, kaj zelijo sporoCiti in s kakSnim
namenom, ter vedeti, koga nagovarjajo, Sele na to se na podlagi tega védenja lahko
odloCijo za format podajanja vsebine. Pri tem je seveda tudi pomemben vidik stroSek
ustvarjanja vsebine (Content Types ideas for your marketing and social media, 2016).

Escobar za vsak tip vsebine podaja tudi nacine, kako tako vsebino doseci, s tem pa ponudi
pripravno orodje za podjetja, ki se odlo¢ajo, katero druzbeno omrezje uporabiti za namen,
ki ga zelijo dose¢i. Zabavnih vsebin se lahko lotimo z video igrami, predogledi, zabavnimi
vprasanji, fotografijami in video vsebinami, nagradnimi igrami, parodijami, memi,
ilustracijami, karikaturami, zabavnimi infografikami, fotografijami z dogodkov in video
galerijami, stripi, animacijami in interaktivnimi prikazi.

Mnozice se lahko inspirira in Se jim daje ustvarjalno mo¢ z intervjuji ljudi, ki so kaj
izjemnega dosegli, ustvarili, doziveli, z zgodbami uporabnikov in zaposlenih, hekerskimi
maratoni, skupnim (angl. crowed sourced) produktnim razvijanjem, inspiracijskimi
podcasti in fotografijami, biografijami, osebnimi galerijami, donacijskimi zgodbami,
zgodbami skupnosti in interaktivnimi prikazi.

V nakup se uporabnike prepricuje s prikazi delovanja produktov, z brezpla¢nimi testiranji,
s produktnimi pregledi in ocenami, S$tudijami primerov, priporofenimi cenami,
primerjavami produktov, z opisom produktnih lastnosti, s prikazom nagrad, ponudbami in
popusti, z izjavami uporabnikov, s priporocili strokovnjakov, z elektronskimi broSurami in
miselnimi vzorci.

Podjetja lahko uporabnike informirajo z medijskimi objavami, omembami, anketami, s
priporoCenimi cenami, posodobitvami, pripadnostjo skupnosti, ¢asovnicami, tedenskimi
objavami, predvidevanji, z nagradami, novicami, s predogledi, z zgodbami za kamero
(angl. behind the scenes), mnenjskimi objavami, eseji, interaktivnimi prikazi in
novicarskimi grafikami.

Podporne vsebine se delijo preko ¢arovnikov, video vsebin s prikazom strani, video vsebin
s prikazi, kako se kaj naredi, forumov, Q & A, klepetalnic, navodil za uporabo proizvodov,
nasvetov uporabnikov, vaj in instrukcij.

Izobrazuje pa se s produktnimi pregledi, z izobraZevalnimi grafi, infografikami, s spletnimi
seminarji, podcasti in videi predavanj, z miselnimi vzorci, s porocili, kvizi, z delovnimi
mapami, s prispevki, kako se kaj naredi, seznami, z rezultati raziskav, intervjuji
strokovnjakov, video prikazi, kako se je projekt ali proizvod naredil, s Studijami primerov,
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z vajami, inStrukcijami, e-knjigami, informativnimi dokumenti, eseji in interaktivnimi
prikazi.

Opaziti je mogoce, da se naCini doseganja doloCenih namenov precej prekrivajo, kar
potrjuje trditev, da se vsebine prepletajo in niso nujno strogo omejene na opisane
definicije. Zato bi lahko hitro kreiral druga¢no klasifikacijo na teh dveh danih osnovah, ki
sem ju obravnaval zgoraj.

Ce na primer zdruzim klasifikacijo vsebin PADGETS projekta z Escobarjevo klasifikacijo,
bi lahko rekel, da v $irsi okvir spadajo vsebine PADGETS projekta, Escobarjeve kategorije
vsebin pa uporabim kot podkategorije. Pri tem so informacijske vsebine lahko zelo Siroko
razumljene in tako na primer po vsebini ustrezajo tako duhu novic, izobrazevalnih vsebin,
pa tudi informacijam zabavnega tipa.

Na Sliki 19 je prikaz vsebin po kategorijah in podkategorijah, kakr$ne bi lahko bile pri
zdruzeni klasifikaciji obeh pristopov.

Slika 19: Nova Klasifikacija druzbenih medijev glede na vsebino
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podporne .
izobrazevalne

IZOBRAZBA

informacijske
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inspiracijske
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2.1.6 Klasifikacija druzbenih medijev glede na uporabniSke zmozZnosti in njihove
aktivnosti

Ugotovili smo, da nam odgovor na vpraSanje, kaj uporabniki poc¢nejo na druzbenih
medijih, da pregled njihovih zmozZnosti in aktivnosti. Najprej zato velja pogledati, kaj
pravijo raziskave o aktivnostih uporabnikov na spletu. V okviru projekta PADGETS so
objavili izsledke raziskave Pew Research, po kateri so uporabniki (PADGETS, 2010):

e pisali vsebino na druzbenih omrezjih tipa Facebook (57% uporabnikov spleta),

o delili fotografije (37%),

e prispevali ocene in preglede proizvodov in storitev (30%),

e zaznamovali in oznacili vsebine (28%),

¢ objavljali komentarje na straneh in blogih drugih uporabnikov (26%),

e uporabljali Twitter ali druge podobne storitve (19%),

e ustvarjali svoje lastne spletne strani (15%),

e pisali bloge (15%),

e uporabljali vsebino drugih (slike, videe, zvo¢ne vsebine in tekste) in jih preoblikovali v
nove stvaritve (15 %).

Marketing Charts pa je leta 2013 objavil aktivnosti in vsebine, ki so bile objavljane in
deljene na spletu in so prikazane na Sliki 20.

Slika 20: Tipi vsebin, ki jih delijo uporabniki druzbenih medijev

Druge vrste vsebin

Nacrti za aktivnosti in potovanja
Video posnetki

Posodabljanje statusa: pocutje
Deljenje vsebin drugih
Povezave do drugih strani
Novice

Stvari, ki so vsec ali se priporocajo
Povezave do ¢lankov
Posodabljanje statusa: pocetje
Moje mnenje

Slike

0

X
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Povzeto in prirejeno po Marketing Charts, What Internet Usres Like to Share on Social Media Sites, 2013.
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Najve¢ uporabnikov je glede na raziskavo Marketing Charts (2013) delilo slike (43%),
mnenja, obves$¢anja o aktivnosti in povezave do ¢lankov (26%), opazovane aktivnosti pa so
Se priporocila, novice, videi, nacrti.

Glavne aktivnosti druzbenih omrezij so po zgornjem sode€ in po mnenju raziskovalcev
projekta PADGETS (2010, str. 14-18) komunikacija, deljenje multimedijskih vsebin,
sodelovanje, deljenje mnenj in recenzij, uporaba druzbenih medijev, namenjenim zabavi in
spremljanje blagovnih znamk. V vse te aktivnosti so pri PADGETS projektu smiselno
umestili razli¢ne tipe druzbenih medijev oziroma platform, kakor opisujem v hierarhi¢nem
pregledu nizje.

Druzbeni mediji so po PADGETS projektu uporabni za:

komunikacijo:
- blogi,
- mikro blogi,
- druzbena omrezja,
- agregatorji druzbenih omrezij,
- mediji za upravljanje informacij glede dogodkov,
e sodelovanje:
- Wiki strani,
- strani, namenjene zaznamovanju,
- strani, namenjene skupnemu urejanju novic,
e deljenje multimedijskih vsebin:
- mediji za deljenje slikovnih in umetniskih vsebin,
video vsebin,
prenosov v Zivo,

glasbenih in ostalih slu$nih vsebin,
- prezentacij,
e deljenje recenzij in mnen;j:
- izdel¢ne recenzije,
- recenzije in ocene podjetij,
- skupnosti Q&A,
e zabavo:
- platforme za zabavo,
- virtualni svetovi,
- druzbeni mediji za deljenje iger,
e spremljanje blagovnih znamk:
- druzbeni mediji za spremljanje,
- druzbeni mediji za analiziranje,
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e drugo:
- agregatorji.

Ker so pri PADGETS projektu bili primarno osredotoc¢eni na potencialno rabo druzbenih
medijev v politiki oziroma v vladnih organizacijah, so v svoji klasifikaciji glede na
aktivnosti uporabnikov pozornost posvetili zgolj prvim stirim kategorijam zgornjega
seznama, hkrati pa so smiselno zeleli aktivnosti lo¢iti tudi po namenu, zato so izbrali tri
namene, v katere se druzbeni mediji, ki se loCujejo po uporabnisSkih aktivnostih,

uporabljajo. To so poslovni namen, uporaba za prosti ¢as in zaznana uporaba v politicne
namene. Tako je nastala matrika osemintridesetih kategorij druzbenih medijev, ki se delijo
po stirih aktivnostih in treh namenih in jo prikazujem v Tabeli 4.

Tabela 4: Klasifikacija druzbenih medijev glede na uporabniske aktivnosti

Namen
Aktivnost . . Drzavljanska
Delo in posel Prosti ¢as :
aktivnost
1. Poslovna omrezja 12. Druzbena omrezja 29. Klepeti z
2. Dogodki (angl. 13. Agregatorji lokalno javno
event management) druzbenih omrezij upravo
. .. 3. Blogi 14. Omrezja za zmenke 30. Blogi
Komunikacija 15. Mikroblogi 31. Dogodki
16. Dogodki (angl. (angl. event
event management) management)
17. Blogi
4. Wiki 18. Druzbeni zaznamki 32. Druzbeni
5. Druzbene novice 19. Wikis zaznamki

Sodelovanje

20. Druzbene novice

33. Druzbene
novice

6. Dokumenti 21. Fotografije in 34. Fotografije
7. Prezentacije umetnost in umetnost
8. Predvajanje v 22. Video 35. Video
Deljenje Zivo 23. Glasba in podcasti 36. Glasba in
24. Predvajanje v Zivo podcasti
37. Predvajanje
V Zivo
9. Izdel¢ne 25. Recenzije 38. Skupnosti
recenzije pocitniskih kapacitet Q&A
Recenzije/ocene/ 10. _Re_(?enzije _26. Recenzi!'_e trgovin
podjetij in restavracij

1zrazanje mnenj

11. Skupnosti Q&A

27. Recenzije zabavnih
dogodkov
28. Skupnosti Q&A

Povzeto in prirejeno po PADGETS, 2010, str. 101-102, tabela 3.
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V te kategorije, ki so spodaj opisane, so umestili 53 takrat najbolj popoularnih druzbenih

medijev (po kriteriju Stevila samostojnih uporabnikov, pri ¢emer so druzbena omrezja
morala imeti vsaj milijon uporabnikov). Posamezni druzbeni mediji po kategorijah so
nasteti spodaj (PADGETS, 2010, str. 101-102):

© Nk wNE
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13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.

30.
31.
32.
33.
34.

LinkedIn.

Google Calendar.

TypePad, Xanga, LiveJournal, Blogger.
Wikipedia.

Digg.

Scribdt.

Scribdt.

Skype, Ustream.tv.

MouthShut.com.

. Yelp.com.
. Yahoo!Answers, WikiAnswers.
. Facebook, Qzoen, MySpace, Windows Live Spaces, Habbo, Orkut, Friendster, hi5,

Tagged, Vkontakte, Flixster, Netlog, LinkedIn, MyLife, Classmates.com,
MyHeritage, Odnoklassniki, Ning, Bebo, Badoo, Mixi, Skyrock, BlackPlanet.
FriendFeed.
Tagged, Badoo, BlackPlanet, myYearbook.
Twitter.
Meetup.com, Google Calendar.
TypePad, Xanga, LiveJournal, Blogger.
StumbleUpon, Delicious.
Wikipedia.
Digg.
Photobucket, Flickr, devianART, Picasa, Fotolog.
Youtube.
Last.fm.
Ustream, Skype.
MouthShut.com.
MouthShut.com.
MouthShut.com.
Yahoo!Answers, WikiAnswers.
Facebook, MySpace, Windows Live Spaces, Habbo, Orkut, Friendster, hi5, Netlog,
LinkedIn, Bebo, Skyrock, BlackPlanet, myYearbook, Twitter, MySpace.
Xanga, LiveJournal, Blogger.
Meetup.com.
Delicious.
Digg.
Picasa, Flickr, devianART.
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35. Youtube.

36. Last.fm.

37. Ustream.

38. Yahoo!Answers.

2.1.7 Kategorije spleta 2.0 in pripadajoca druzbeno-medijska orodja

Dve leti po klasifikaciji, ki so jo pripravili v okviru PADGETS, so zaradi hitrih sprememb
v razvoju druzbenih medijev pod okvirom projekta informacijsko komunikacijskih
tehnologij (ICT) NOMAD za vladne organizacije, sofinanciran s strani Evropske komisije
kod del FP7 (7th Framework Programme for Research and Technologies), pripravili novo
klasifikacijo, ki je sicer temeljila na ugotovitvah PADGETS.

Avtorji, ki so pripravljali dokument, v katerem je spodnja klasifikacija, so Xenakis,
Spiliotopoulou, Androutsopoulou, Koutras, Charalabidis, Loukis, Chsristopoulos,
Karkaletsis, Krithara, Scaltsas, Koryzis in Triantafillou. Avtorje bom v nadaljevanju
imenoval kar pod imenom NOMAD.

Klasifikacija je nekoliko bolj enostavno zastavljena kot predhodna, ima pa dodatno
kategorijo, posebej za politi¢no rabo. Prikaz klasifikacije je prikazan v Tabeli 5.

Tabela 5: Glavne kategorije spleta 2.0 in pripadajoca druzbeno-medijska orodja

Kategorije Orodja

Komunikacija Blogi, mikroblogi, internetni forumi in
sporocilne table, druzbena omreZja, strani
za dogodke

Sodelovanje Wiki, druzbeni zaznamki, druzbene novice
in strani za deljenje mnenj

Multimediji in zabava Foto, video, prenosi v zivo, virtualni
svetovi

Novice in informacije Oddajanje novic, strani javnih institucij,
spletni ¢asopisi

Oblikovanje politike in javna udelezba Mnozi¢no zunanje izvajanje, Spletna
tekmovanja, wikis, druzbeni mediji,
spletne mestne hise in klepetalnice

Povzeto in prirejeno po NOMAD, 2012, str. 22, tabela 2-1.

Namesto prej Stirih je sedaj pet kategorij glede na uporabniSke aktivnosti, to pa so sedaj
komunikacija, sodelovanje, novice in informacije ter oblikovanje politike in javna
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udelezba. Spodaj po abecednem vrstnem redu naStevam, kaj po klasifikaciji NOMAD
projekta spada pod posamezno kategorijo (NOMAD, 2012), bolj podroben opis
pomembnejSih posameznih tipov druzbenih medijev oziroma kategorij pa sledi v
naslednjem razdelku.

Druzbeni mediji se uporabljajo za:

e komuniciranje:

blogi (Blogger, Drupal, ExpressionEngine, LiveJournal, Open Diary, TypePad,
Vox, WordPress, Xanga),

mikroblogi (Dailybooth, FMyLife, Foursquare, Google Buzz, ldenti.ca, Jaiku,
Nasza-Klasa.pl. Pplurk, Posterous, Qaiku, Tumblr, Twitter),

forumi in bilteni (phpBB, FUDforum, BulletinBoards.com),

druzbena omrezja (ASmallWorld, Bebo, Chater, Cyworld, Diaspora, Facebook,
Google +, HI5, Hyves, IRC, LinkedIn, Mixi, MySpace, Netlog, Ning, Orkut, Plaxo,
Tagged, Tuenti, XING in Yammer),

strani za dogodke (Eventful, The Hotlist, Meetup.com, Upcoming, Yelp, Inc),

e sodelovanje:

wiki strani (PBworks, Wetpaint, Wikia, Wikidot, Wikimedisa, Wikispaces,
Wikinews),

zaznamki (CiteULike, Delicious, Diigo, Google Reader, StumbleUpon, Folkd),
druzbene novice (Digg, Chime.In, Mixx, Newsvine, NowPublic, Reddit),

strani za deljenje mnenj (Customer Lobby, Yelp, Inc., ask.com, Askville, Stack
Exchange, WikiAnswers, epinions.com, MouthShut.com),

Q&A

e multimedije in zabavo:

foto (Flickr, Photobucket, Picasa),

video (Dailymotion, Metacafe, Nic Nico Douga, Openfilm, Sevenload, Viddler,
Vimeo, Youtube),

prenosi v zivo (blip.tv, Justin.tv, Livestream, Oovoo, OpenCU, Skype, Stickam,
Ustream, Youtube),

virtualni svetovi (Active Worlds, Forterra System, Second Life, The Slims Online,
World of Warcraft, RuneScape),

e novice in informacije:

oddajanje novic (Google News, Twitter News Network),
strani javnih institucij (Human Rights, WWEF, European Information Network),

spletni Casopisi (The Wall Street Journal, The Washington Post, USA Today, The
New York Times).

Ostaja Se ena skupina uporabe druzbenih medijev, ki so se ji pri projektu NOMAD

posvetili, saj je njihov namen bil ugotoviti, kakSne potenciale imajo druzbeni mediji za
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rabo v vladnih organizacijah. Za namene naloge se ni treba spuscati pregloboko v to
skupino, omenim naj zgolj to, da so v tej skupini druzbenih medijev ze prej omenjene
skupine, ki pa se lahko uporabljajo v politiéne oziroma vladne namene. Gre torej za
medije, preko Kkaterih se lahko drzavljani aktivno udejstvujejo pri raznoraznih storitvah, in
sicer z informiranjem, posvetovanjem, prisotnostjo, sodelovanjem in pooblascanjem. Gre
za javno participacijo. (NOMAD, 2012, str. 25).

Javna participacija lahko poteka preko razli¢nih platform, zato naj nadaljujem s prej$njim
seznamom in dodam peto kategorijo, ki je bila pri projektu NOMAD klju¢na. Druzbeni
mediji se torej lahko uporabljajo tudi z namenom:

e oblikovanja politike in javne udelezbe preko:
— mnozi¢nega zunanjega izvajanja (angl. crowdsourcinga), torej procesa deljenja in
glasovanja drzavljanov o idejah, ki naslavljajo dolo¢ena vprasanja,
— spletnih tekmovanj, ki ponujajo nagrado za dobre reSitve dolocenih problematik,
— wiki strani,
— klepetalnic spletnih mestnih hi§, torej dogodkov, kjer javnost lahko spraSuje
vodilne, ki odgovarjajo v realnem casu,

— druZbenih medijev.

S to klasifikacijo zaklju€ujem poglavje o obstojecih klasifikacijah, v naslednjem razdelku
pa bom predstavil najpomembnejse kategorije in platforme.

2.2 Analiza izbranih platform glede na njihove znacilnosti

V nadaljevanju bodo sledili opisi nekaterih najbolj relevantnih kategorij druzbenih
medijev. Opis bo sluzil spoznavanju razli¢nih platform z vidika nacina in namena njihove
uporabe, da bi lazje razumeli, katere kriterije klasificiranja potrebujemo za kreiranje nove
klasifikacije.

2.2.1 Blogi

Spletni dnevniki, krajSe blogi (iz angleSkega weblog) so predstavniki najstarejSe oblike
druzbenih omrezij (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 63). Gre za posebne spletne strani, kjer
je vsebina prikazana po kronoloskem zaporedju kakor pri dnevnikih (Campbell et al.,
2014, str. 52; Kaplan & Haenlein, 2010, str. 63, Buckingham, 2008, str. 98) in so
pomemben del evolucije objavljanja vsebin (Solis & Breakenridge, 2009, str. 95).

En prvih, ki je pisal spletni dnevnik, je bil Justin Hall, takratni Student na eni od ameriskih
fakultet, ko je sredi devetdesetih let pisal o video igrah. Njegove objave so bile samo del
obicajnih spletnih strani, ki pa jih je redno posodabljal. Tehni¢no znanje, ki ga je za to
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potreboval, je presegalo znanje povpreénega uporabnika spleta, zato takih dnevnikov
prakti¢no v tistem ¢asu ni bilo. Sam termin blog se je pojavil leta 1997, pisanje blogov pa
je vzevetelo Sele leta 1999 z nastankom Bloggerja in LiveJournala, v katera se je uporabnik
lahko vpisal brezplacno in brez velikega tehni¢nega predznanja zacel pisati svoj spletni
dnevnik (Zarrella, 2010, str. 11).

So sodobnejsa oblika osebnih spletnih strani (Buckingham, 2008, str. 98) oziroma verzija
spletnih strani po merilih druzbenih medijev, pravita Kaplan in Haenlein (2010), lahko so
osebni ali korporativni (Campbell et al.,, 2014, Buckingham, 2008), z razli¢no
postavljenimi vsebinskimi koncepti, od opisovanja osebnega Zivljenja do relevantnih
informacij dolo¢enega vsebinskega podroc¢ja (Kaplan & Haenlein, 2010). Vecina blogov,
pravita Solis in Breakenridge (2009, str. 31) je pisanih s strani obicajnih uporabnikov.
Blogi dajejo glas vsakomur, ki ima mnenje in dostop do spleta, obi¢ajnim uporabnikom, Ki
so lahko novinarji, lahko pa tudi le entuziasti, ucenjaki ali ljudje, ki bi radi delili svoje
mnenje (Solis & Breakenridge, 2009, str. 94).

A pri blogih gre vendarle za ve¢ kot le nergaske dnevnike posameznih uporabnikov, kot
podcenjujoce, predvsem pa napacno interpretirajo bloge mnogi zaradi tega, ker jih lahko
piSejo obicajni ljudje (Solis & Breakenridge, 2009, str. 53). Tako so si blogerji prisluzili
tudi nadimek drzavljanski novinarji, vendar so kmalu postali tudi bolj cenjeni in se jih je
kasneje omenjalo tudi kot vplivneze (Solis & Breakenridge, 2009, str. 54), katerih objave
so tezko pricakovane in se ob njih in témabh, ki jih pokrivajo, nemalokrat razvijejo dolge
spletne diskusije (Solis & Breakenridge, 2009, str. 101).

V vedini gre za tekstovne vsebine, vendar se pojavljajo tudi drugi formati danih vsebin v
obliki fotografij, podcastov, video vsebin in grafi¢nih prikazov (Campbell et al., 2014, str.
53; Kaplan & Haenlein, 2010, str. 63). Z video, slusnimi in slikovnimi vsebinami, pa z
oznac¢evanjem strani in povezavami na druge strani blogi bolj ucinkovito in globlje
zrazajo, pojasnjujejo in podpirajo vsebino in ideje in jih bolje postavljajo v kontekst
obravnavanih tematik (Solis, 2010, str. 168). Vsebine, ki se pojavljajo na blogih, so Siroko
raznolike, saj je na spletu moc¢ najti tehnoloske, modne in zabavljaske bloge, pa take, ki
pokrivajo Sportne in poslovne vsebine, ali enostavno bloge, posvecene razli€nim
zivljenjskim stilom ter vsemu, kar nam pade na pamet (Solis & Breakenridge, 2009, str.
53).

Obicajno je skrbnik takih spletnih strani ena oseba (Kaplan & Haenlein, 2010), vendar to
ni pravilo. Da gre za druzbeni medij, torej medij, ki omogoca interakcijo z drugimi, pa
potrjujejo omogoceni komentarji drugih uporabnikov (Campbell et al., 2014, str. 53;
Kaplan & Haenlein, 2010, str. 63). Solis (2010, str. 168) pravi, da so blogi najbrz Se vedno
najbolj u¢inkovita platforma za deljenje mnenj, opazanj, misli, idej, ekspertiz o temah, ki
uporabnika najbolj zanimajo in Zelijo o tem obvescati svoje bralce, blogerji pa so s Casom
pridobili prepoznavnost in kredibilnost na dolo¢enih strokovnih podro¢jih ter si prisluzili
63



spoStovanje in avtoriteto podobno, kot bi si jo v tradicionalnih medijih (Solis &
Breakenridge, 20009, str. 2).

Campbell et al. (2014) omenjajo najpriljubljenejse platforme, in sicer Blogger in
WordPress, sem pa pristevajo tudi mikrobloge, kot sta Tumblr in Twitter (2014, str. 53). O
Twitterju kot o mikroblogu tudi Solis in Breakenridge (2009, str. 69) pravita, da je eno
najmocnejSih konverzacijskih orodij.

2.2.1.1 Mikroblogi

Leta 2004 je skupina aktivistov razvila orodje TXTmob, ki je omogocalo hitro
komuniciranje protestnikov preko sms sporo¢il dolo¢enim skupinam uporabnikov. Dve leti
za tem se je razvilo podobno orodje, vse to pa je v konéni fazi pripeljalo do Twitterja, ki je
bil ustanovljen marca 2006. Do srede leta 2007 je obstajalo ze ve¢ kot 100 mikroblogov, a
se je Twitter ohranil kot dale¢ najbolj uporabljano orodje (Zarrella, 2010, str. 33). Vec 0
mikroblogih in ostalih mikromedijih piSem v podrazdelku 2.2.6.

2.2.2 Kolaborativni projekti

Tovrstni projekti po sami definiciji omogocajo zdruZeno in simultano ustvarjanje vsebin
mnogih kon¢nih uporabnikov in so v tem smislu verjetno najbolj demokrati¢no udejanjanje
ustvarjanja vsebin s strani uporabnikov, pravita Kaplan in Haenlein (2010, str. 62). Po
njuno (2014, str. 62) se druzbeni mediji te kategorije razlikujejo po spletnih straneh, ki
uporabnikom omogocajo dodajanje, odstranjevanje in spreminjanje tekstovnih vsebin, te
Stejeta v skupino wiki, in na spletne aplikacije, ki omogocajo skupinska zbiranja in
vrednotenja spletnih povezav in medijskih vsebin (Kaplan & Haenlein, 2010).

Campbell et al. (2014) in Solis (The 2013-2014 Social Media Landscape (Infographic),
2016) v to kategorijo $tejejo tudi razne spletne strani za mnozi¢no zunanje izvajanje, Ki jih
Solis razvrsti v kategorijo druzbenih trznic. Obstajajo pa tudi interna orodja, ki jih podjetja
uporabljajo za obveS¢anje svojih zaposlenih o poteku in razvoju projektov (Kaplan &
Haeblein, 2010; Campbell et al., 2014).

Solis (The 2013-2014 Social Media Landscape (Infographic), 2016) v svoji Prizmi lo¢i Se
ve¢ kategorij, ki jih lahko umestimo v to vecjo, torej med kolaborativne projekte. Poleg
ocitne wiki skupine in prej omenjene druzbene trznice SO tu Se druzbeni zaznamki
(Delicious, Evernote), kar se lahko ena¢i z drugo podskupino zbiranja in vrednotenja
spletnih povezav po Kaplanu in Haenleinu, in skupina ljudske modrosti (Buzzfeed,
Reddit).

Filozofija tega koncepta druzbenih medijev je v tem, da lahko zdruzZeni uporabniki
prispevajo ve¢ in bolj kvalitetno kakor posameznik (Kaplan & Haenlein, 2010). Kot pravi
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Solis (2010, str. 52), gre za filtriranje informacij, ki so na spletu. V' osnovi so to strani, ki
spodbujajo povezovanje in sodelovanje pri vsebinah, pri ¢emer ucinkovito izkoris¢ajo
modrost in znanje uporabnikov.

2.2.2.1 Wiki

Wiki orodja so med najbolj uporabnimi in uc¢inkovitimi orodji za zbiranje in izkoris¢anje
znanj, idej, informacij in navodil uporabnikov (Solis, 2010, str. 46). Izvor besede wiki je
havajski in pomeni hitro (Campbell et al., 2014, str. 53) oziroma zelo hitro (Solis, 2010,
str. 46). Uporabnikom torej omogocajo dodajanje, urejanje in posodabljanje vsebin,
spodbujajo sodelovanje med zaposlenimi, uporabniki in vplivneZi iz stroke, pri ¢emer je to
omogoceno na hiter in uporabnikom prijaznej$i na¢in, vsebina pa ni vezana zgolj na eno
témo (Solis, 2010, str. 47).

V wiki skupino poleg najbolj mnoZi¢ne in poznane Wikipedie Campbell et al. Stejejo Se
Wikitravel, WikiMapia in WikilLeaks (2014, str. 53). Tudi Urban Dictionary se po Kaplanu
in Haenleinu (2010, str. 64) priSteva v projekte skupnih vsebin, najprimerneje pa bi to
spletno storitev bilo umestiti med vsebine, kakr$ne so wiki vsebine.

2.2.2.2 Strani za ocenjevanje in rangiranje drugih spletnih strani

Solis (2010, str. 52) pri tej kategoriji govori kot o skupnostih z vsebino, ki jo prispevajo
zunanji uporabniki in z glasovanjem nakazujejo, katere vsebine so popularne, zanimive,
obetajoce. Najbolj vidni predstavniki te kategorije, ki jih je omenil Solis (The 2013-2014
Social Media Landscape (Infographic), 2016), so Reddit, BuzzFeed in Digg.

2.2.2.3 Zaznamki

Med medije, ki omogocajo skupinska zbiranja in vrednotenja spletnih povezav in
medijskih vsebin, Kaplan in Haenlein (2010) pristevata spletno storitev Delicious, ki
omogoca shranjevanje in deljenje spletnih zaznamkov. Solis (2010, str. 55; The 2013-2014
Social Media Landscape (Infographic), 2016) omenja Se druge, kot so Evernote,
Stumbleupon, Diigo.

Prva taka stran je nastala aprila 1996, to je bila ITList, takoj zatem se je pojavljalo vedno
ve¢ takih strani, ki pa niso dozivele leta 2000. NajsirSo publiko SO strani za zaznamke
dozivele z Delicious, nastalim leta 2003, in Diggom iz leta 2004 (Zarrella, 2010, str. 103).

Glavna razlika med prej$njimi vsebinami, ki jith uporabniki ocenjujejo in vrednotijo, je

princip zaznamkov in razporejanja vsebin pri tovrstnih druzbenih omreZjih oziroma v tej

podkategoriji druzbenih orodij (Solis, 2010, str. 54). Posameznik in podjetja si lahko

naredijo zaznamke zanimivih in relevantnih spletnih povezav in jih tako shranijo ter
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ohranjajo vsebino, hkrati pa lahko te zaznamke tudi okategorizirajo s poimenovanjem in
oznacevanjem. Na ta nacin ne pomagajo le sebi, temve¢ tudi svojim sledilcem, ali pa
tistim, s katerimi Zelijo sami deliti pomembne vsebine, olaj$ajo pot do njih. Zahtevnejsi
uporabniki, ki iS¢ejo zelo specificne in kredibilne vire informacij o temah, ki jih
raziskujejo, praviloma prej zaidejo na take strani, kot pa v splosno iskanje z Googlom
(Solis, 2010, str. 55).

2.2.2.4 Druzbene trznice

Campbell et al. (2014, str. 53) omenjajo storitve na spletu, kakrSne so Kickstarter,
InnoCentive, Indiegogo, pa med drugim stran, Ki je namenjena peticijam, to je change.org.
Solis (The 2013-2014 Social Media Landscape (Infographic), 2016) je v svoji Prizmi te
strani omenil v kategoriji, ki jo je imenoval social market place. Vanjo med drugim
pristeva storitve, kot sta Airbnb in Kickstarter.

2.2.3 Skupnosti z vsebino

Glavni namen takih skupnosti je deljenje medijskih vsebin med uporabniki (Kaplan &
Haenlein, 2010, str. 63). Gre za najboljsi primer deljenja vsebin tipa mnozice-za-mnozice
(Campbell et al. 2014, str. 53), deli pa se lahko razli¢ne medijske vsebine, od tekstovnih
(BookCrossing za knjige ali pa fanfiction.net), slik (Flickr in Photobucket), videov
(Youtube in Vimeo) do PowerPoint prezentacij (Slideshare) (Campbell et al., 2014; Kaplan
& Haenlein, 2010). Uporabniki navadno pri tem ne delijo veliko osebnih podatkov (Kaplan
& Haenlein, 2010).

Ena prvih strani za deljenje vsebin je bila ustanovljena leta 1997, to je bila IFILM.net,
stran za spletno zbiranje kratkih posnetkov. Kasneje so nastajale strani, ki so za
predvajanje uporabljala Flash datoteke, kar pomeni, da so se lahko zacele pojavljati strani,
kakr$na je bila v letu 2005 Youtube (Zarrella, 2010, str. 79) in tako je oktobra leto dni za
tem nastal najbolj znani posnetek ustanoviteljev, ko sta sporocila svetu, da je njuno
platformo prevzel Google, kar je Youtube povzdignilo v visave (Snickars & Vonderau,
20009, str. 9). Leta 1999 so nastale e tri skupnosti za deljenje fotografij, Ofoto, Shutterfly
in Webshots (Zarrella, 2010, str. 79).

2.2.3.1 Slike

Pretakanje slik na spletu se je precej razvilo, pravi Solis (2010, str. 62). Druzbena omrezja,
namenjena deljenju slik, so zdruzila ljudi in slike v skupnosti, ki jih Zene Zelja po deljenju
in odkrivanju novih tovrstnih relevantnih vsebin, kar je preseglo zgolj pretakanje in
deljenje slik s prijatelji in druzino. Zdaj ze govorimo o iskanju slik, ki so povezane s
produkti, podjetji in blagovnimi znamkami, zanimivimi ljudmi, kraji in dogodki ter s Cimer
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koli, kar nam pade na misel, po spletu pa jih iS¢ejo po klju¢nih besedah. Slike uporabniki
uporabljajo, komentirajo, nanje reagirajo, jih delijo, objavljajo in preurejajo.

Solis pa omenja Flickr, Zoomr, Webshots, Photobucket, Animoto in FaceBook Photo kot
najvecje, pri cemer prednjac¢i Facebook, ki je ze v letu 2010 sprejel ve¢ kot milijardo novih
slik vsak mesec (Solis, 2010, str. 62).

2.2.3.2 Video vsebine

Video vsebine so razsirile meje druzbenih medijev. Omrezja, ki omogoc¢ajo objavljanje in
deljenje video vsebin, razsirjajo doseg ljudi in blagovnih znamk na globalno raven in tako
omogocajo povezovanje na podlagi praktiéno neomejenih vsebin (Solis, 2010, str. 98).
Youtube je platforma, ki je popularizirala uporabo vdelane kode, ki je omogocala in
spodbudila uporabnike, da so si najljubSe video vsebine dodajali na svoje spletne strani,
bloge in druzbena omreZja.

MozZnosti za objavljanje video vsebin je na spletu ogromno. Prednjaci Youtube, a tudi na
MySpaceu so v €asih, ko je bil bolj popularen, uporabniki mese¢no objavljali na milijone
posnetkov, na FaceBooku pa to po¢nejo $e danes (Solis, 2010, str. 99).

2.2.3.3 Podcasti

Podcasti so mo¢no orodje za dosego ljudi, ki preferirajo zvo¢ne vsebine za namene
izobrazevanja, intelektualne stimulacije ali zabave. Vsebine so lahko trendi v branzah,
intervjuji, zgodbe o uspehih posameznikov ali podjetij ali navodila in namigi za uporabo
izdelkov. Nekatera podjetja so objavljala preko podcastov tudi investicijske strategije,
pri¢akovanja v razvoju branze in trzne analize (Solis, 2010).

2.2.4 Druzbena omreZja

Aplikacije, ki omogoc¢ajo uporabnikom povezovanje z drugimi uporabniki z ustvarjanjem
osebnih profilov in povabili drugih uporabnikov za dostop do teh profilov osebnih
informacij, Kaplan in Haenlein (2010, str. 63) ter Buckingham (2008, str. 123) stejejo med
druzbena omrezja. Buckingham (2008, str. 98) jih vidi kot novo generacijo osebnih
spletnih strani.

Druzbena omrezja so opredeljena kot skupine posameznikov ali drugih entitet, ki so

povezani z druzbenimi odnosi, zato tudi elektronska omreZja postanejo druZbena, ko se

posamezniki povezejo (Garton, Haythornthwaite & Wellman, 1997), pri ¢emer morajo biti

udelezeni vsaj trije, da lahko govorimo o mreZi, saj zgolj pri dveh vpletenih govorimo o

odnosih, ne mrezah (van Dijk, 1999, str. 28). Boyd in Ellison druzbena omrezja opredelita

kot spletne storitve, ki dovoljujejo uporabnikom ustvarjanje javnih ali delno javnih profilov
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v omejenem sistemu, pri tem pa artikulirano oznacijo seznam uporabnikov, s katerimi
zelijo deliti povezavo, narave teh povezav pa se razlikujejo od omrezja do omrezja (Boyd
& Ellison, 2007, str. 211). To so spletne skupnosti v najCistejsi obliki (Buss & Strauss,
2009, str. 16).

Na druzbenih omrezjih ljudje komunicirajo med sabo neposredno v dolo¢enih spletnih
skupnostih, kjer se druzijo (Demerling, 2010, str. 33; Fogel & Nehmad, 2009, str. 153). V
vsakem omrezju se vzpostavi neSteto subkultur (Solis & Breakenridge, 2009, str. 79;
Amichai-Hamburger & Vinitzky, str. 1290). V kontekstu druzbenih omrezij Solis in
Breakenridge (2009, str. 79) omenjata poleg Facebooka, Beba, MySpacea, hi5 s¢ Twitter
(kot del mikromedijev), LinkedIn in ostale platforme za deljenje vsebin, ki jih omenjam v
drugih kategorijah. To so Flickr, Youtube, Utterz (multimedia), Digg (zgodbe), Delicious
in BrightKite (omreZje na lokacijski osnovi).

Campbell et al. (2014, str. 54) pravijo, da so druzbena omreZja postala najvidnejsi
predstavniki velike skupine druzbenih medijev, kjer si uporabniki izmenjujejo vsebine,
delijo ideje in se povezujejo med sabo, med pomembnejSa druzbena omrezja pa Stejejo
FaceBook, MySpace, Livelournal, Hi5, Bebo, Orkut, Google + in LinkedIn (Kaplan &
Haenlein, 2010, str. 63). Uporabniki, ki so povezani v teh omrezjih, si med sabo lahko
posiljajo elektronsko posto in elektronsko klepetajo, vsebina pa ni omejena zgolj na
tekstovni format, temvec je lahko v obliki slu$nih in video vsebin, slik in povezav na druge
strani (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 63), torej so kombinacija blogov, osebnih profilov, in
platform za deljenje foto in video vsebin (Buckingham, 2008, str. 52). DruZbena omrezja
so lahko namenska in namenjena prakticno vsemu, kar si lahko (ali pa morda niti ne)
predstavljamo (Solis, 2010, str. 166).

Prva omrezja so nastala leta 1995, to sta bila Classmates.com in Match.com (Zarrella,
2010, str. 55). Prvo veéje druzbeno omreZje z vidnim uspehom pa je bilo omreZje
MySpace, ustanovljeno leta 2003. Ko je pred njim nastali Friendster (2002), primarno
namenjen spoznavanju ljudi, prepovedal mladim glasbenim skupinam udejstvovanje na
njihovih straneh z namenom promocije, je MySpace tu videl priloznost in tega ni
prepovedoval. V tem obdobju so se podobne strani, namenjene mladi populaciji, mnozile
tudi v Veliki Britaniji, na Novi Zelandiji, v Avstraliji in na Japonskem, a brez vidnih
komercialnih uspehov (Buckingham, 2008, str. 122—-123). Kmalu pa je tudi MySpace dobil
moc¢no konkurenco v platformi FaceBook, nastalo leta 2004, ki pa je dve leti zatem iz
zaprtega omrezja za Studente postalo odprto najveéje omrezje (Hollenbeck & Kaikati,
2012, str. 395) za vse uporabnike in tako do leta 2012 preseglo milijardo uporabnikov, Ki
so lahko omrezje uporabljali takrat ze v sedemdesetih jezikih (Campbell et al., 2014, str.
54). Google se je boju za trzne deleZe s svojim omrezjem Google + pridruzil precej pozno,
22. junija v letu 2011 (Fuchs, 2014, str. 138; Campbell, 2014, str. 54).

68



LinkedIn je na nek nacin bil druzbeno omrezje okolja 1.0, ki je pritegnil ljudi, ki so se

ukvarjali s poslom in so se povezovali na tem omrezju (Solis & Breakenridge, 2009, str.
168).

2.2.5 Virtualni svetovi

Pri virtualnih svetovih gre za tridimenzionalno okolje, v katerem se uporabniki pojavljajo v
obliki personaliziranih avatarjev in se med sabo druzijo, sodelujejo in vplivajo drug na
drugega kakor bi v resni¢nem zivljenju. S tega vidika bi lahko rekli, da gre za najvisjo
obliko udejanjanja druzbenega medija, saj sta druzbena prisotnost in medijska bogatost na
Haenlein, 2010, str. 64). Uporabniki v virtualnih svetovih igrajo sebe ali pa razli¢ne vloge,
ki si jih nadenejo v bogatih tridimenzionalnih okoljih v realnem ¢asu in se povezujejo z
drugimi uporabniki (Campbell, 2014, str. 54, Solis, 2010, str. 48). Solis za primer daje
spletne igre ve¢ uporabnikov (angl. multiuser online games - MMOG) in virtualne svetove,
Kaplan in Haenlein (2010, str. 64) pa ti dve skupini $e bolj razlo¢no locita, in sicer na
virtualne igrane svetove in virtualne druzbene svetove.

Virtualni svetovi so bili bolj priljubljeni med zelo mladimi uporabniki, medtem ko so v
starostni skupini 15 - 25 let uporabniki raje uporabljali druzbena omreZzja (Solis, 2010, str.
48-49), zato je Solis predvideval, da bodo druzbena omreZzja, ¢e bodo hotela pridobivati
nove uporabnike, morala integrirati v svoje platforme tudi virtualne elemente. A v letu
2013 je Solis iz svoje Prizme (The 2013-2014 Social Media Landscape (Infographic),
2016; The Conversation Prism, 2016) virtualne svetove odstranil.

2.2.5.1 Virtualni igrani svetovi

V virtualnih igranih svetovih, tako imenovanih mnozi¢nih vecigralskih spletnih
medmreznih igrah vlog (angl. massively multiplayer online role-playing game -
MMORPG) (Kaplan & Haenlein, 2010; Campbell et al., 2014) si igralci lahko
personificirajo spletne identitete ali avatarje in sodelujejo z ostalimi igralci, kakor
zapovedujejo pravila igre (Campell et al., 2014, str. 54). Glavna znacilnost je torej, da se
igralci drZijo in obnaSajo v skladu s pravili, ki jih narekuje igra (Kaplan & Haenlein, 2010).
Primeri platform za to so Microsoftov X-Box in Sonyjev Play Station (Kaplan & Haenlein,
2010), najbolj mnozi¢ni in znani primeri iger pa so World of Warcraft (Kaplan &
Haenlein; Campbell et al. 2014) ali Star Wars: The Old Republic (Campbell et al., 2014).

2.2.5.2 Virtualni druZbeni svetovi

V drugo skupino virtualnih svetov pa spadajo virtualni druzbeni svetovi, ki za razliko od

prejSnjih iger dovoljujejo bolj svobodno obnaSanje in s tem omogocajo virtualnemu

zivljenju veéjo podobnost z realnim zivljenjem (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 64). Kot pri
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igrah so tudi tu igralci (oziroma drzavljani, kot si pravijo) prisotni z avatarji (Kaplan &
Haenlein, 2010; Campbell et al., 2014) v tridimenzionalnem virtualnem okolju, kjer pa ni
strogih pravil, ki se jim ni mogoce izogniti, za razliko od pravil v virtualnih igranih
svetovih (Kaplan & Haenlein, 2010), zaradi Cesar je virtualno Zivljenje bolj pribliZano
realnemu (Kaplan & Haenlein, 2010; Kaplan & Haenlein 2009a; 2009b, 2009c).

2.2.6 Mikromediji

Nekateri avtorji v razdeljevanju druzbenih medijev govorijo tudi o Kkategoriji
mikromedijev. Tako Solis in Breakenridge (2009, str. 177) povzemata opredelitev
mikromedijev po Jeremiahu Owyangu, ki jih je opredelil kot hitra avdio ali video
sporocila, objavljena za skupnosti, ki jim uporabnik zaupa, za objavljanje in ustvarjanje ter
branje takih sporocil pa je velikokrat uporabljena mobilna tehnologija, distribuirana pa so
pogosto preko drugih druzbeno medijskih orodij.

Sama ponujata naslednjo opredelitev: Pri mikromedijih gre za skoncentrirano video, avdio,
slikovno ali tekstovno vsebino, ustvarjeno s pomo¢jo druzbenih orodij in objavljeno za
prijatelje in sledilce spletnih ali mobilnih skupnosti (Solis & Breakenridge, 2009, str. 177).

Velikokrat se uporablja izraz medijski prigrizki, saj vsebina ponuja grizljaje informacij
namesto celih obrokov, na medijske prigrizovalce (angl. media snackers) pa gledata kot na
uporabnike, ki ustvarjajo in spremljajo vsebino v majhnih del¢kih informacij in podatkov,
ko, kjer in kadar se jim zahoCe. Mnogokrat se te uporabnike povezuje kar z generacijo Y
oziroma millenials, z ljudmi torej, ki so rojeni med letoma 1980 in 1991 (Solis &
Breakenridge, 2009, str. 177-178).

Na nek nacin bi lahko mikromedije opredelili tudi kot podskupino blogom, pravita Solis in
Breakenridge (2009, str. 179). Podobni so jim namre¢ v smislu objavljanja novosti in
obvestil (angl. updates), ta obvestila pa so objavljena na javni ¢asovnici, kar pomeni, da
lahko sledilci te objave komentirajo, jih delijo naprej in se prijavijo na vsebine, da se te
pojavljajo na njihovi aktivni ¢asovnici.

Kot nakazuje beseda mikro, gre za zelo kratke oziroma skoncentrirane vsebine, vlada jim
koncept poskusSanja sporoCanja ve¢ vsebine z manj teksta ali drugih oblik vsebin.
Velikokrat se omejuje polje sporocanja na 140 znakov, kot na primer pri Twitterju, tam,
kjer se ne, pa se kljub temu vzpodbuja ¢im bolj strnjeno objavljanje. Tumblr na primer ne
omejuje Stevila znakov, a vseeno spodbuja strnjene vsebine (Solis & Breakenridge, 2009,
str. 179).

Mikromedije prav tako lahko lo¢imo na tiste, ki so vec¢inoma prilagojeni in zasnovani za

objavljanje tekstovnih vsebin in datotek (Twitter, Tumblr, Plurk), video vsebin (Seesmic,

12seconds, Vine, Utterz), mednje pa sodijo tudi tako imenovani agregatorji (angl.
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lifestream). To so mikroplatforme, ki omogocajo zdruzevanje objav razlicnih druzbenih
omrezij na enem mestu in tako lazje sledenje vsem objavam.

2.3 lzbor in uteZevanje kriterijev za klasifikacijo

V prvem razdelku drugega poglavja sem pregledal dela desetih avtorjev oziroma skupin
avtorjev ter njihove pristope h klasificiranju druzbenih medijev. Identificirati je mogoce do
petnajst razli¢nih pristopov, odvisno od same interpretacije razliCnosti posameznih
pristopov oziroma kriterijev za klasificiranje. Vprasanje, ki se pri tem pojavi, je smiselnost
ali uporabnost takih pristopov za namene naloge, torej za pripravo klasifikacije druzbenih
medijev za poslovno uporabo. Spodaj opisujem kriterije klasificiranja in jih primerjam med
sabo z namenom izlo¢anja ali vkljuCevanja v uporabnosti pri kreiranju nove klasifikacije.

Stevilni avtorji iz vrst trznikov in trzenjskih strategov, raziskovalcev in entuziastov so se
lotili razvr$¢anja druzbenih medijev v smiselne okvire, Ki bi pomagali pri pregledu tega
raznolikega in po svoje kaoti¢nega sveta. Najveckrat v literaturi in na spletu naletimo na
razvr$¢anje druzbenih medijev oziroma orodij in platform v smiselne tipske kategorije, ki
so naStete brez posebnega kriterija ali nadkategorije. V te kategorije so umes$cena
posamezna orodja, ki takemu tipu druzbenega medija ustrezajo. Najbolj znan primer
takega razvrSCanja orodij in naStevanja kategorij je Solisova Pogovorna prizma (Solis,
2016) iz leta 2008 s posodobitvami v kasnejsih letih in zadnjo inacico iz leta 2013, ki jo
opisujem v razdelku 2.1.1. Tudi Stevilni drugi avtorji so poskusali posamezna orodja ali
platforme razvrstiti v take tipske kategorije, a so uporabili manj kategorij, zaradi ¢esar se
Solisova razdelitev zdi bolj celovita in popolna. A samo po sebi tako nastevanje $e ni
klasifikacija v pravem pomenu, kakr$no bi potreboval za namen te naloge. Tako orodje, ki
je plod nastevanja in prepoznavanja razli¢nih tipov druzbenih medijev, je koristno, saj daje
dober pregled nad tem, kaksni tipi druzbenih medijev obstajajo ter katere aplikacije in
platforme ustrezajo dolo¢enim tipom medijev, vendar se da tudi same kategorije bolj
natan¢no razdelati po razli¢nih kriterijih.

Ena od moznih takih razdelitev je po kriteriju, ki ga omenjam v razdelku 2.1.3, to je
opazovanje druzbenih medijev z vidika nacina pridobitve prostora na spletu. To pomeni
nacin, na katerega vsebine, ki jih Zelijo trzniki posredovati do uporabnikov, dobijo svoj
prostor na spletu. Goodall (Owned, bought and earned media, 2016; Owned, bought and
earned media. Redux, 2016) je ponudil tri moznosti, to so lastne vsebine oziroma mediji,
plac¢ani mediji in prisluZzeni mediji. Z vidika poslovne uporabe je tak kriterij dober, saj se
pri medijski strategiji lahko dobro razmisli, kaj, kdaj in kje uporabiti dolo¢en druzbeni
medij ter za kaksno priloznost. Pri tem imam samo en pomislek, zaradi ¢esar ne morem
uporabiti take klasifikacije v celoti oziroma izklju¢no po tem kriteriju. Podjetja se sama
odloc¢ijo, na katerih druzbenih medijih bodo komunicirala, torej dolocijo, katere prostore
bodo zakupila, na katerih platformah bodo postavila lastne strani, racune in profile, na

prisluzene medije pa tako ali tako nimajo vpliva drugae, kot da skuSajo lastne in
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zakupljene medije ¢im bolje iztrziti ter pritegniti pozornost uporabnikov, ki bi sami od sebe
Sirili njihovo vsebino ali informacije o njihovem podjetju. Katere mozZnosti vse imajo na
razpolago, pa jim daje seznam kategorij, za katerega dober primer je na primer Pogovorna
prizma.

Na druzbene medije se da gledati tudi z vidika dveh komponent, druzbene in medijske,
kakor sta storila Kaplan in Haenlein (2010, str. 62), opisujem pa tako Klasifikacijo v
razdelku 2.1.4. To je Klasifikacija v pravem pomenu besede, saj sta razli¢ne kategorije, to
je razlitne tipe druzbenih medijev, ovrednotila z dvema kriterijema. Z druzbeno
prisotnostjo in medijsko bogatostjo kot prvim Kkriterijem ter samopredstavljanjem in
samorazkrivanjem kot drugim kriterijem. Kljub temu, da je ze Solis v Pogovorni prizmi
precej bolj razdelal tipe druzbenih medijev, sta Kaplan in Haenlein v svoji klasifikaciji vse
medije najprej razporedila med zgolj Sest kategorij (tipov). Vendar to samo po sebi ne
predstavlja tezave, v to klasifikacijo bi brez tezav lahko smiselno umestili tudi bolj
podrobne tipe oziroma kategorije druzbenih medijev.

Ta Klasifikacija je zelo dobra iz dveh vidikov. Kot prvo se drZzi nacela relativne
preprostosti. Ni preve¢ kompleksna, zato jo je lahko brati in razumeti. Tudi pri novi
klasifikaciji, ki jo bom razvil v tretjem poglavju, se bom skuSal drzati tega nacela
preprostosti. Prav tako ima ta klasifikacija lastnost, ki naj bi bila glavno vodilo vseh
Klasificiranj (¢eprav ne uspe vedno). To je izbor kriterijev, ki bodo skozi ¢as lahko ostali
nespremenjeni, ne glede na to, kakSne kategorije in koliko orodij ter platform bo v
prihodnosti $e nastalo.

Z vidika poslovne uporabe pa je taka klasifikacija le delno uporabna. Sicer dobro pove,
kateri mediji so bogati po medijskem kriteriju, to pomeni, da lahko prenasajo veliko
informacij in formatov vsebin, in kateri mediji zahtevajo manj ali ve¢ razkrivanja
informacij o sebi (naceloma podjetja ne Zelijo biti anonimna), ne pove pa veliko o uporabi
ter namenu uporabe takih medijev, kar pa bom za svojo klasifikacijo potreboval.

Naslednji kriterij, po katerem je Se mogoce razdeljevati druzbene medije in po katerem so
se avtorji klasificiranja ze lotili, je delitev druzbenih medijev po vsebini. Tak pristop
opisujem v razdelku 2.1.5. Razli¢ni avtorji (PADGETS, 2010; Content Types ideas for
your marketing and social media, 2016) so se takega pristopa lotevali razli¢no, saj gre pri
eni klasifikaciji za razdelitev zgolj v tri tipe vsebin, pri drugi (Content Types ideas for your
marketing and social media, 2016) pa za Sest. Sam sem ti dve klasifikaciji zdruzil v eno in
dobil unijo vsebin (slika 19, str. 55), lahko pa bi na primer tudi rekel, da v osnovi obstajata
zgolj dva tipa vsebin, recimo izobraZzevalne vsebine in zabavne vsebine, pri ¢emer bi
novice ze lahko bile podvrsta izobraZevalnih vsebin. Obenem bi lahko dodal Se kakSen tip
vsebin, in bi tako na primer vKkljucil opozorilne vsebine in jih lo¢il v svojo kategorijo.
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Ravno zaradi te lastnosti, ko je tezko opredeliti primarne tipe vsebin, kamor bi se vsaka od
pojavljenih vsebin v preteklosti in v prihodnosti lahko umestila, je tako klasifikacijo tezko
delati in uporabljati v poslovne namene. Poleg tega je nemogoce reéi, katere platforme
oziroma tipi platform se naj ali se lahko uporabljajo v dolo¢ene vsebinske namene. Cilj
klasifikacije, ki jo bom oblikoval, pa je ravno umescanje platform v kategorije in po
Kriterijih, za katere zlahka re¢emo, kam naj se uvrstijo.

Cavazza je v svoji Cetrti inacici Pokrajine druzbenih medijev iz leta 2012 poskusal
prikazati tudi uporabo druzbenih medijev na razli¢nih napravah. Z vidika poslovne uporabe
bi to lahko bilo zanimivo, hkrati pa je to zaradi ve¢ razlogov nemogoce. Kot prvo, razvoj
druzbenih medijev in tehnoloskih naprav je skozi ¢as pripeljal do tega, da se vedno bolj
uporablja mobilne naprave. Druga tezava je, da je zaradi tega razvoj mobilnih aplikacij v
zadnjih treh letih izjemno hiter in prednjacijo pred ostalimi oblikami druzbenih medijev. Iz
tega vidika bi tako lahko druzbene medije lo¢ili zelo preprosto na mobilne aplikacije in
ostale oblike oziroma tipe, kakrSne so spletne strani, platforme in druge oblike. Ampak
tretja teZzava je ravno v tem, da so prakti¢no vsa orodja Ze zdavnaj postala delno ali v celoti
mobilna. Zato bi taka razdelitev hitro postala nesmiselna. Cetrta, pa najbrz tudi ne zadnja
tezava pa je v tem, da bi v klasifikaciji tezko opredelili vse naprave, na katerih bi v
prihodnosti lahko uporabljali druzbena orodja, platforme, aplikacije. Klju¢no pa je vendar,
da poskusam oblikovati klasifikacijo, ki bi ustrezala pogoju, da bi lahko ostala po kriterijih
nespremenjena ne glede na spremembe v prihodnosti.

Frédéric Cavazza je pravzaprav v svojih vsakoletnih poskusih Klasificiranja druzbenih
medijev ponudil Se vrsto moznosti, o katerih je vredno razmisliti. S prvo Pokrajino
druZbenih medijev, ki jo je predstavil (razdelek 2.1.2.1), ni zgolj naStel kategorij druzbenih
medijev v smislu tipizacije, kamor bi nato samo uvrstil posamezna orodja razlicnih
podjetij, ki so jih takrat ponujala. Predhodno je namre¢ predstavil razlicne moznosti
uporabe, med katere je umestil posamezne tipe druzbenih medijev in nato nastel primere
zanije.

Pri tem je bil delno uspesen, saj pri uporabnostih ni bil docela dosleden, mednje je namre¢
delno vmesal Se delitev po uporabljenih tehnologijah (na primer agregatorji vsebin, igre in
virtualni svetovi), kar bi se dalo razdeliti drugace, e bi se strogo drzali razdelitve po
uporabi. Ce bi uporabil igranje kot eno vejo uporabnosti, bi v tej delitvi lahko razdelal
razlicna orodja po kategoriji iger, virtualnih svetov, igre na druzbenih omrezjih in
podobno. Pri tej prvi Pokrajini druzbenih medijev bi veljalo izpostaviti $e druZbena
omrezja, ki jih je opredelil kot kategorijo prve stopnje, torej po Kriteriju uporabe, nakar je
namensko lodil tri tipe druzbenih omrezij. Ce bi Zelel dosledno upostevati kriterij
uporabnosti, bi bilo bolj prav druzbena omrezja opazovati kot sekundarno vejo, torej
umesceno pod primarno, imenovano na primer orodja za mrezenje. V tej skupini bi poleg
druzbenih omrezij, ki bi se jih brez tezav razdelalo $e do tretje stopnje, lahko bili potem
tudi agregatorji in podobno. V resnici je to tudi naredil v novejsi razli¢ici.
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V naslednji Pokrajini, ki jo je Cavazza dal na ogled leta 2009, je torej uporabil podoben
pristop, imenoval jih je okviri uporabe. VV osnovi gre za enak pristop kot prvi¢, le da je
dodal eno stopnjo, v sami osnovi pa SO nha primarni Stopnji na voljo le Stirje okviri
uporabnosti, ki se nato delijo naprej, Sele znotraj teh sekundarnih nivojev pa so razvr$éeni
razli¢ni tipi druzbenih medijev. Posebnost v tem prikazanem pristopu je loCena obravnava
druzbenih platform (Facebook). Take platforme niso vec¢ zgolj druzbena omrezja, temvec
platforme, ki ustrezajo vsem uporabnostnim okvirom, zatorej jih je primerno obravnavati
loceno. Taka klasifikacija je zelo primerna za namene naloge, saj je Se ravno dovolj
preprosta, hkrati pa ponuja smiselne uporabnostne okvire. Za pogoj brezc¢asnosti bi se
veljalo le zelo dobro posvetiti okvirom uporabnosti in razmisliti, ali so Stirje dovolj (ali
morda celo prevec), kar je tudi sam Cavazza delal v kasnejSih razli¢icah pokrajine.

Se enkrat se moram ustaviti v letu 2012 in pri Pokrajini druZbenih medijev, ki jo opisujem
v razdelku 2.1.2.4. Ce pustimo ob strani omenjanje naprav, na katerih se druzbene medije
da uporabljati, kar sem obravnaval Ze zgoraj, sta pri takratni klasifikaciji opazni $e dve
stvari, potrebni bliZjega pogleda.

Cavazza se je tu dotaknil kriterija stopnje druzbenega v medijih. Govori namre¢ o
pogovorih in o interakcijah, znotraj tega pa nato razdeljuje medije po uporabnostih (v
takratni inacici jih je Sest). Vendar Kljub temu kot prvo, ne gre v celoti za razdeljevanje po
tem kriteriju, saj ne pove natanc¢no, katere uporabnosti pripadajo kateri stopnji druzbenosti,
ampak dopuséa moznost, da se ta dva elementa prilagajata s krozenjem po Pokrajini
druzbenih medijev, ¢eravno na prikazu sprva delujeta stati¢no, kot drugo pa ne gre pri teh
dveh elementih tega kriterija povsem za stopnji druzbenega, kakor sem to povzemal in
opisoval po Fuchsu (2014) v prvem poglavju, ki stopnje druzbenega lo¢i na komunikacijo,
povezovanje in sodelovanje. A pokrajina, pri kateri se v tem odstavku ustavljam, daje ta
pridih in podlago za nadaljnji razmislek o uporabi takega kriterija. Vsekakor bi taka
klasifikacija bila primerna tudi za daljSe obdobje, saj se z dodajanjem novih kategorij
oziroma tipov druzbenih medijev stopnje druzbenosti ne bi spreminjale in bi orodja zlahka
umescali mednje. Vendar ostane vprasanje, ali je za podjetja res pomembno, ¢e kategorije
oziroma tipe druzbenih medijev zna lociti po stopnjah druzbenega. Do neke mere
vsekakor. Ce nekateri druzbeni mediji omogo¢ajo zgolj komunikacijo, druga dva tipa pa
ustvarjanje celovitih skupnosti in sodelovanja med porabniki in kreatorji blagovnih znamk,
je to pomembno znanje pri razvoju odnosov s porabniki. TeZzavo vidim predvsem v tem, da
je vse (pre)vec druzbenih medijev tako reko¢ hibridnih in omogocajo vse, torej Ze v osnovi

ey e

Tako pridemo do druge zanimivosti Pokrajine druzbenih medijev tistega leta (in kasnejsih

let). Kiriterij velikosti druzbenih medijev oziroma njihove uporabne vrednosti. Naj

spomnim, da je Cavazza vrsto let v svoji klasifikaciji v samo jedro umescal tri velike

platforme, okoli katerega so kroZila vsa ostala orodja, razvrS¢ena v tak ali drugacen

uporabniSki okvir. To je storil zaradi velikosti in zaradi Siroke uporabne vrednosti teh treh
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platform, Ki je ustrezala vsem tipom uporabnosti aktualne klasifikacije. A to je v osnovi $e¢
vedno razdelitev po uporabnosti, ne glede na to, da lo¢i platforme, ki so univerzalno
uporabne in se torej lahko obravnavajo posebej, tako reko¢ kot dominantne platforme.
Glavna znacilnost Cavazzinih Pokrajin je torej klasificiranje po uporabnosti, ki je primerna
tudi za namene naloge.

Tako razdelitev so uporabili tudi Ze pri projektu PADGETS (2010). Kriterij, ki je bil
uporabljen, so poimenovali aktivnost uporabnikov, ki jim posamezni druzbeni mediji
sluzijo, vsebinsko pa je to enako uporabnostim, ki sem jih opisoval pri Cavazzinih
Pokrajinah. Dodana vrednost klasifikacije PADGETS je dodaten drugi kriterij, to je v tem
primeru namen posameznega tipa druzbenega medija. Tako ugotovimo, ali so druzbeni
mediji namenjeni prosto¢asnim ali poslovnim dejavnostim. Pristop dveh kriterijev sta
uporabila v istem letu tudi Kaplan in Haenlein, vendar sta za klasifikacijo za poslovno rabo
uporabljena kriterija pri projektu PADGETS bolj primerna. S prikazom dveh kriterijev
dobimo matri¢no klasifikacijo, ki je pregledna in preprosta. S tega vidika in z vidika
uporabnosti drugega kriterija, torej namena za poslovno rabo, je PADGETS uporabil zelo
dober tip klasifikacije, ki ga lahko v veliki meri uporabim tudi za namene te naloge.

3 KLASIFIKACIJA Z VIDIKA POSLOVNE UPORABE

V tretjem poglavju bom predstavil klasifikacijo, ki je z vidika poslovne uporabe za
danasnji cas najbolj primerna. Klasifikacijo bom v naslednjem podrazdelku razvil na
podlagi utezevanja kriterijev iz prejSnjega razdelka.

3.1 Struktura Kkriterijev in uteZevanje

Pri razvijanju nove klasifikacije sem Zelel upoStevati tri nacela. Klasifikacija mora kot prvo
biti dovolj preprosta, da jo je lahko brati in razumeti. Preve¢ podrobno razdeljevanje lahko
vodi v zmedo in prevelika razdrobljenost in S$tevilo nivojev lahko povzro€ita ravno
nasprotni uc¢inek od namena samega klasificiranja, to je jasen prikaz za lazje razumevanje.
Cilj v klasifikaciji druzbenih medijev za poslovno uporabo je bil zato uporabiti najvec tri
nivoje razdeljevanja, zato sem zdruzil pristopa kriterijev aktivnosti in uporabe, ki sta si
sorodna, a sem ju lahko vkljuc¢il v klasifikacijo v smislu podrejenosti in nadrejenosti.
Uporabnostim sem nato pripisal razli¢ne tipe druzbenih medijev.

Drugo nacelo, ki sem ga Zelel upostevati, je uporaba dvojnega kriterija. To pomeni, da sem
druzbene medije obravnaval po dveh razli¢nih kriterijih in tipe druzbenih medijev tako
zdruzil v enotni matri¢ni klasifikaciji. Na ta na¢in sem dobil bolj natancen pregled, kaj
posamezen tip druzbenega medija pomeni in kam se uvrsca, hkrati pa je drugi kriterij, ki
sem ga izbral, klju¢en za namen naloge, ki sku$a prikazati druzbene medije za poslovno
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uporabo. Druzbene medije namre¢ po drugem kriteriju lo¢im po namenu uporabe, in sicer
v poslovni namen in v namen prostega Casa.

Zadnje nacelo pa je najtezje dose¢i. Gre za pomanjkljivost v marsikateri klasifikaciji, na
katero sem v raziskovanju naletel, in sem jo Zelel v svoji klasifikaciji odpraviti. Nacelo
brezcasnosti, kar bi pomenilo, da se uposteva tudi razvoj druzbenih medijev v prihodnosti,
je pomembno, saj tako olaj$a delo tudi ostalim raziskovalcem, ki bi Zeleli umestiti nove
platforme v razporeditev, ki bi bila Ze narejena. Vse, kar bi morali narediti, je umestiti
novo platformo oziroma, kar je tezje, nov tip druzbenih medijev v Ze obstojece razdelke.
Razumljivo, da je ta naloga najteZja, saj je za nekaj let v naprej pri tako hitrem
tehnoloskem, trzenjskem in druzbenem razvoju zelo tezko dobro napovedati dogajanje.

Gotovo je, da se poslovna in zasebna raba druzbenih medijev vse bolj mesata med seboj,
na kar je opozoril tudi Cavazza (Social Media Landscape 2015, 2016; Social Media
Landscape 2016, 2016). Ce ohranim kriterij namena uporabe in lo¢im poslovno rabo od
rabe za prosti ¢as, se morda zgodi, da bodo ¢ez Cas na obeh straneh enaki tipi platform, kar
so v veliki meri ze zdaj. A samo po sebi to ni narobe. S tem bi samo pokazali, da se je
mesanje zgodilo v celoti. Poleg tega se lahko v nekem obdobju trend ponovno obrne.
Druzbe razvitih gospodarstev so tudi Ze zacele strogo loCevati posel od zasebnosti, ta trend
se lahko vrne tudi v druzbene medije. Zaradi tega je ta kriterij na mestu in bi mu lahko
pripisal brez&asnost. Vprasanje je, ¢e so zajete vse aktivnosti in vse uporabnosti. Ze
Cavazza je precej in dokaj frekventno spreminjal te kategorije skozi leta, to se lahko pripeti
tudi tu. Kljub vsemu sem zelel ravno z lofenimi aktivnostmi, ki so uporabnostim
nadrejene, doseci priblizno brez€asnost vsaj pri osnovnemu kriteriju, torej tipih aktivnosti.
Znotraj teh pa so manjSe modifikacije Se vedno najverjetneje lahko mogoce.

Celoten prikaz novo nastale klasifikacije druzbenih medijev za poslovno uporabo je v
Tabeli 6, spodaj pa na kratko opisujem, kako naj se matri¢na klasifikacija bere. V
nadaljevanju prikazujem tudi hierarhijo skupin in podskupin druzbenih medijev v alinejah
za lazje naStevanje posameznih orodij, ki pripadajo poslovni strani matri¢nega prikaza.

DruZbeni mediji se delijo po Stirih glavnih aktivnostih, v katere smiselno umesc¢am razlicne
uporabnosti. Vsaka uporaba ima svoje skupine tipov platform, aplikacij ali spletnih strani.
Vsaka od nastetih aktivnosti (0ziroma uporabnosti) pa se lahko uporablja v dva namena, v
poslovni ali prostoCasni namen. Tako so v en ali drug namen uporabljani razlicni tipi
platform, med katerimi so tudi taki, ki se lahko uporabljajo v oba namena. Posamezne
platforme (orodja) se zopet lahko razlikujejo po namenu uporabe, pri Cemer pa niso vedno
strogo lo¢ene in lahko neko konkretno dolo¢eno orodje ali aplikacijo, ki pripada
doloCenemu tipu platform, uporabimo tako v poslu kot v prostoCasnih dejavnostih. V
hierarhi¢nem prikazu po alinejah bom Spodaj nastel samo primere platform, ki sem jim po
tipih dolo¢il moznost poslovne rabe.
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Tabela 6. Klasifikacija druzbenih medijev z vidika poslovne uporabe

Blogi, mikroblogi, wiki

Blogi, mikroblogi, novice,
wiki

poslovno sodelovanje

Objave
Poslovna druzbena OmreZja za spoznavanje in
Mre> omrezja, orodja za omreZzja | zmenke, niSna omrezja,
reze mobilna omreZzja, orodja za
omrezja
Klici, video klici, virtualni Orodja za klepetanja,
S sl asistenti in (ro)boti tekstovna sporo¢ila, klici,
porociia video Klici
Wiki, orodja za poslovno Wiki, forumi, pogovorne
Diskusije komunikacijo, orodja za platforme

Recenzije in ocene

Recenzije podjetij,
recenzije proizvodov,
ocenjevanje in rangiranje
strani, zaznamki

Zabava, filmi,
pocitnikovanja, trgovine in
restavracije

Druzbene trznice

Zbiranje denarja, ostale
aktivnosti zbiranja

Video, fotografije,
dokumenti, prezentacije,

Slike, umetnost, video,
glasba in ostala slusna

Vsebina o i : N
prenosi v Zivo, podcasti vsebina, kraji, povezave,
prenosi v Zivo
Platforme za priporo¢ila in | Platforme za izmenjevanje
q q za povratne informacije roizvodov
Proizvodi P ) P
Dogodki Potovanja, lokalni naslovi,
dogodki
Prostor g
/ Druzbene igre, mobilne
e - . igre
Obicajne igre g

Virtualni svetovi

Virtualni igrani svetovi,
virtualni druzbeni svetovi

Virtualni igrani svetovi,
virtualni druzbeni svetovi
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Tako torej lo¢im druzbene medije za poslovno rabo po Stirih aktivnostih in pripadajocih
uporabnostih:

¢ KOMUNICIRANJE:
— oObjave:
= blogi (WordPress, Blogger, TypePad, Medium, PostHaven, LiveJournal, Svbtle,
Over-Blog, SquareSpace),
= wiki strani (Wikipedia, Wikia),
= mikroblogi (Twitter),
— mreze:
= poslovna druzbena omrezja (LinkedIn, Viadeo, Xing, Plaxo),
= orodja (Ning, KickApps, CrowdVine, CollectiveX),
— sporodila:
= Kklici (Viber, WhatsApp),
= video klici (Skype, Tango, KakaoTalk),
= virtualni asistenti in (ro)boti (Spring, Siri, Now, Alexa, Cortana),
e SODELOVANJE:
— diskusije:
= wiki strani (Wikipedia),
= orodja za poslovno komunikacijo (Slack, HipChat, Chime, TalkSpirit, Caliber),
= orodja za poslovno sodelovanje (Yammer, Chatter),
— recenzije in ocene:
= recenzije podjetij (Yelp.com),
= recenzije proizvodov (MouthShut.com),
= ocenjevanje strani (Reddit, Buzzfeed, Digg),
= zaznamki (Evernote, Stumbleupon, Diigo, Delicious),
— druzbene trZnice:
= zbiranje denarja (Kickstarter, InnoCentive, Indiegogo)
= ostale aktivnosti zbiranja (change.org, Airbnb),
e DELJENJE:
— vsebin:
= video (Youtube, Vevo, Vimeo, Dailymotion),
= fotografije (Flickr, Pinterest),
= dokumenti (Scribd),
= prezentacije (SlideShare),
= prenosi v zivo (Periscope, Meerkat, Twitch),
» podcasti
— proizvodi:
» platforme za priporocila (CrowdStorm, ThisNext, StyliHive),
= platforme za povratne informacije (UserVoice),
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— prostor:
= platforme za obvescanje o dogodkih (Upcoming, Zvents, EventFul in Socializr),
e IGRANJE:
— virtualni svetovi:
= virtualni igrani svetovi (World of Warcraft, EverQuest, Lord of the Rings
Online, EVE online, Lineage, Dofus, Runescape),
» virtualni druzbeni svetovi (Second Life).

Kar je Se treba poudariti, so trije internetni velikani, ki jih posebej ne omenjam (razen
Twitterja). Gre za druzbene platforme, kot jih je imenoval Cavazza ze od leta 2009
oziroma 2010, ki omogocajo vse od nastetih aktivnosti in uporabnosti (razen virtualnih
svetov). Facebook, Twitter in Google bodo Se nekaj ¢asa ostali posebnost, ki bi jo lahko
obravnavali loceno, zato jih posebej nisem opredeljeval v matriki in v hierarhi¢nem
prikazu, saj kot receno, omogocajo vse tipe aktivnosti in uporabnosti, tako vV namene
poslovanja kot izrabo prostega Casa.

4 UGOTOVITVE IN PRIPOROCILA

Klasifikacija, ki sem jo pripravil na podlagi ustrezne definicije druzbenih medijev in
pregleda kriterijev za klasificiranje, je seveda namenjena poslovni uporabi. Zaradi tega
sem podrobneje nastel orodja le pri veji poslovnega namena, namen uporabe druzbenih
medijev za prosti ¢as pa sem omenil brez podrobnejSega nadaljnjega pregleda. Da bi
klasifikacija dobro sluzila svojemu namenu, bom v nadaljevanju podal $e priporocila za
uporabo druzbenih medijev v poslovanju. Pred tem sledi Se pregled ugotovitev, povsem na
koncu pa se bom dotaknil Se omejitev, s katerimi sem se srecal pri pisanju, in ki puscajo
odprta $e nekatera vpraSanja, ki bi jih veljalo v prihodnosti raziskovati.

4.1 Ugotovitve

Druzbeni mediji so prvotno nastali kot orodja za pogovore in deljenje vsebin. Do danes so
se razvili v vsesplosno rabljena orodja za komunikacijo, informiranje in sodelovanje. Tako
sta po letih dodajanja novih moznosti in funkcij tudi Facebook in Twitter postala
dominantni druzbeni platformi (Social Media Landscape 2016, 2016).

Facebook je, tako se zdi, se vedno kralj spleta z njegovimi Instagram, WhatsApp in
Messenger aplikacijami ter stranjo Facebook.com, ki ima rekordno $tevilo uporabnikov. Se
nikoli nikomur ni uspelo dose¢i milijardnega ob¢instva, Facebook pa jih ima danes 1,6
milijarde (Social Media Landscape 2016, 2016). A toliko podjetij, ki uporabljajo Facebook
v poslovne namene, v isti namen uporablja tudi Twitter. Res je, da je ob¢instvo Facebooka
petkrat ve¢je od Twitterja, a je res tudi to, da Steje poleg Stevila Se kvaliteta ob¢instva, ki jo
je treba vracunati v kalkulacijo (Social Media Landscape 2016, 2016). Tudi Google je Se
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tu. Ce je projekt + bil neuspesen, pa so tu $e vedno Youtube, Blogger, pa Chrome in
Android. Zaradi tega so v jedru Cavazzine zadnje pokrajine Se vedno (ali pa ponovno) vsi
trije igralci (Social Media Landscape 2016, 2016).

Kot torej kaze, so v svetu druzbenih medijev najbolj dominantne velike ve¢ funkcijske
platforme. Facebook in Google s svojimi primarnimi ali kasneje prevzetimi storitvami
omogocata deljenje in iskanje informacij, komuniciranje med posamezniki ali skupinske
konference, deljenje slik in video posnetkov ter spletno identificiranje z vpisnimi podatki
(angl. log in), torej sta v letih razvoja postala prava konglomerata vseh storitev, ki jih
uporabnik potrebuje, in kar drzi za uporabnike, drzi tudi za podjetja. Tako Facebook kot
Google omogocata podjetjiem oglasevanje brez posrednikov in reSitve za odnose z
uporabniki (Social Media Landscape 2016, 2016). Vec¢ kot 50 milijonov podjetij po vsem
svetu uporablja Facebook in s tem zgenerira preko milijardo poslovnih sporo¢il mese¢no
(How chatbots will recast customer service for brand marketers, 2016).

Kot v nalogi Ze omenjeno, postaja meja med poslovno in zasebno komunikacijo vse bolj
zabrisana, za kar je deloma zasluzna tudi velika priljubljenost uporabe orodja Slack.
Pomemben je torej velik vzpon sporo¢ilnih aplikacij in storitev, Se posebej aplikacij, ki jih
ima v lasti Facebook. Dnevno se namre¢ objavi oziroma poslje kar 60 milijonov sporocil
preko takih storitev, kar je ve¢ kot sms sporo¢il (Social Media Landscape 2016, 2016).

Sporocila gredo tudi v smer robotiziranih sporoc€il v smislu umetne inteligence. Primera
Siri in Google Now prideta najprej na misel. Pri tem se podjetja, ki ponujajo take storitve,
ubadajo z dvema platema, ki taki komunikaciji omogoc¢ata obstoj in razvoj. To je Vv prvi
vrsti doseganje uporabnikov brez nujnega instaliranja aplikacij na mobilno napravo, kar
pomeni, da je ze integrirana v operacijski sistem, na drugi strani pa storitev spletne
identitete, ki sluzi kot lepilo informacij in storitev. To pomeni, da se preko spletne
identitete ¢rpa podatke za avtomatizirano komunikacijo z uporabniki. Spletno identiteto, s
katero se da vpisati (logirati) v sisteme, imata Google in Facebook, ne pa tudi Apple.
Sledn;ji sicer ima reSitve v oblaku, a zaenkrat politika zasebnosti in varnosti ne omogoca
tega, kar opisujem pri Googlu in Facebooku. Facebook ima celo integrirano aplikacijo
Messenger, torej oba pogoja. Trudi pa se tudi Microsoft z Build storitvijo, vendar nima ne
mnozi¢ne platforme za pametne telefone in ne platforme za spletno identiteto (Chat bots,
conversation and Al as an interface, 2016).

Ali bo v prihodnosti prevladovala taka komunikacija in bosta komunikacija in konverzacija
v sporo¢ilni obliki (angl. messages) naslednja velika stvar, ki bo pritegnila pozornost vseh
uporabnikov, bo pokazal ¢as (Social Media Landscape 2016, 2016), za oglaSevalce in
blagovne znamke pa je prakti¢no Ze vse pripravljeno (How chatbots will recast customer
service for brand marketers, 2016). Tako na primer uporabniki Facebooka Ze lahko
komunicirajo z osebnim asistentom (ro)botom za nakupovanja preko sporocil s sporo¢ilno
aplikacijo za nakupovanja Spring in so v stiku z drugimi blagovnimi znamkami, kot so
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eBay, Shopify, Staples in Salesforce (How chatbots will recast customer service for brand
marketers, 2016). Prihodnost je, tako trenutno kaze, v botih, a za bolj natanéne prognoze
razvoja in dogajanja v svetu druzbenih medijev bi morali Se malo pocakati.

4.2  Priporodila

Na podlagi ugotovitev in predvidevanj za bodoci razvoj v naslednjem podrazdelku dajem
nekaj priporocil za uporabo. Podpoglavje sem razdelil na dva dela. Najprej sledi pregled
splosnih strategij oziroma stopenj, v katerih se podjetja znajdejo, ko izbirajo strategijo
uporabe druzbenih medijev, pri cemer si pomagajo z zemljevidom druzbenih medijev, ki
sem ga pripravil, v delu, ki sledi za tem, pa opisujem uporabo po posameznih orodjih.

4.2.1 Stopnje uporabe druzbenih medijev v medijski strategiji

Ko se podjetje ali posameznik sprasuje o vrednosti, ki mu jo druzbeni mediji lahko
prinesejo, morajo najprej postaviti sebe kot tocko, s katere se razgledujejo po njih. Kot je
to storil Solis v svoji Prizmi, ko je v sam center Prizme postavil podjetje oziroma
posameznika (YOU Are At The Center Of The Conversation Prism, 2016). Kdor koli zeli
druzbene medije uporabiti v poslovni namen, si mora najprej odgovoriti na vprasanje, kaj
zeli z njimi doseci, nato pa odkriti, katera orodja mu zagotavljajo pot za dosego cilja
(Cohn, 2015). Klasifikacija druzbenih medijev v poslovne namene, ki sem jo pripravil, naj
najprej sluzi kot zemljevid orodij, ki so na voljo, ali pa vsaj skupine moznih uporab in
nekaj primerov orodij za lazjo orientacijo.

S tem pristopom si pravzaprav podjetja opredelijo vlogo, ki jo igrajo oziroma jo zelijo
igrati v druzbenem okolju na spletu, doloc€iti morajo torej cilje, ki jih Zelijo dosec¢i (Cohn,
2015), pri tem pa upoStevati stebre, na osnovi katerih se vpletejo in sodelujejo z ostalimi
uporabniki. Solis (YOU Are At The Center Of The Conversation Prism, 2016) kot stebre
omenja vizijo, namen, vrednost (ki mora biti obojestranska, torej razmislek o vrednosti, ki
jo podjetje daje, in vrednosti, ki jo podjetje pridobi z uporabo druzbenih medijev) in
predanost, vsi ti stebri pa morajo zaradi tesne povezanosti z ljudmi v interakcijah na
druzbenih medijih biti vodeni in komunicirani iskreno in transparentno (Arruda, 2013).
Vsebin se je treba lotiti sistemati¢no, zato je Se toliko bolj pomembno, da si podjetja
predhodno dobro dolocijo, katera orodja in vrste platform bodo uporabljala (Cohn, 2015).

Kot tudi Ze omenjeno v nalogi, pri udelezevanju na druzbenih omrezjih ne gre le za
aktivnost trzenjskega oddelka in za trzenjsko komuniciranje, temve¢ morajo biti v takem
nacinu poslovanja, ko se podjetje enkrat odlo¢i za druzbeno udejstvovanje, prisotni vsi
oddelki in zaposleni (YOU Are At The Center Of The Conversation Prism, 2016).
Predvsem pa je, kot je vedno poudarjal tudi Solis (2010, 2013; The Conversation Prism
V2.0, 2016; Conversation Prism 3.0, 2016; YOU Are At The Center Of The Conversation
Prism, 2016), pomembno, da podjetje poslusa in opazuje, kaj uporabniki pocnejo in
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govorijo, se iz tega uci in se prilagaja. Borges pravi (2009, str. 97-104), da morajo podjetja
sodelovati, poslusati, imeti interakcije z uporabniki in nazadnje rezultate tudi meriti.

Lijeva in Solis omenjata Sest stopenj, skozi katera gredo podjetja, ko se odlocijo uporabiti
druzbena omreZja. To so najprej naértovanje, ko morajo poslusati z namenom, da se
naucijo, nato prisotnost v druzbenih medijih, ko se lotevajo objavljanja in deljenja vsebin,
sledi sodelovanje z uporabniki, kjer Ze gre za dialoge in neposredno podporo uporabnikom,
pa nato formaliziranje postopkov in disciplinirana uporaba druzbenih medijev, zatem
strateska uporaba druzbenih medijev, kar pomeni, da se vkljucuje vse oddelke v podjetju,
od trzenja, kadrovanja do financ, in nazadnje Se zblizevanje, Kjer podjetje postane
druzbeno podjetje, ne le uporabnik druzbenih medijev (Li & Solis, 2013).

4.2.2 Uporaba posameznih orodij

Se pred desetimi leti so bila navodila podjetjem preprosta. Treba je biti prisoten na
druzbenih medijih. Tako se je zacelo lovljenje vSeckov, zvezdic in src, a kaj (je) to v
resnici pomaga(lo) ali pomeni(lo)? Prihodnost, tako pravi Robert Stephens, soustanovitelj
start upa za sporoCilne (ro)bote Assist, je v botih, ki jih ni treba instalirati na naprave kot
aplikacije. Ideja botov je torej bistveno bolj preprosta od aplikacij, spremenila bo
obnasanje porabnikov in zaradi tega podjetja. Kar pa je Se bolj pomembno, razvijanje
botov je bistveno cenejSe od razvijanja aplikacij (How chatbots will recast customer
service for brand marketers, 2016). Hkrati ne gre prezreti dejstva, da ne glede na kakovost
in uporabnost aplikacij, ki jih razvijajo podjetja za lastne storitve, te na koncu uporablja le
mali odstotek porabnikov in strank teh podjetij (Husson, 2015). Ker botov ni treba
inStalirati, niso vezani na kompatibilnost z operacijskimi sistemi in lahko razvijalci
razvijejo en bot, ki bo deloval na odprtih platformah (How chatbots will recast customer
service for brand marketers, 2016).

Za bote je sicer $e zgodaj, a trgovini Sephora in H&M sta na primer ze pripravili svoja, ki
sta optimirana za priljubljeno sporoc¢ilno aplikacijo Kik (H&M, Sephora chatbots gain
visibility in Kik's new marketplace, 2016). Tudi nekaj zacetnih tezav smo ze lahko opazili.
H&M bot je naletel na nekaj kritik (How chatbots will recast customer service for brand
marketers, 2016), vsi pa se verjetno spomnimo prakticnega poloma Microsoftovega Taya,
ki je zazivel na Twitterju v marcu 2016 in se kmalu razvil v rasisti€nega in seksisticnega
trola, ki ga niti kasnej$a posodobljena razli¢ica ni najbolje popravila in odpravila.

O botih bo nekaj besede teklo Se kasneje, spodaj pa najprej opisujem uporabnost
posameznih tipov druzbenih medijev. Kot je dejal Chaney (2009, str. 95), pri druzbenih
medijih ne gre zgolj za pripravo orodij, temve¢ za pripravo misljenja in dojemanja
druZbeno medijskega okolja. Bistvo druzbenih medijev je treba vkomponirati v misli, zato
ne gre zgolj za spremembe v samih orodjih v smislu taktike, temve¢ za spremembo
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razmiSljanja, s ¢imer ima v mislih strategijo. S tem v mislih pa lahko gremo ¢ez nekaj
nasvetov, kako posamezna orodja druzbenih medijev najbolje uporabljati.

4.2.1.1 Uporaba blogov

Glede uporabe blogov v poslu je Bernoff (2008, str. 1-4) pred skoraj desetletjem pokazal,
da je vsebinam na korporativnih blogih zaupalo zgolj 16 odstotkov bralcev. Ta odstotek je
sicer bil vecji, ko je bilo izmerjeno zaupanje tistih, ki bloge redno vsaj enkrat mese¢no
berejo (24%) oziroma jih pisejo (39%). Fuchs (2014, str. 62) pa je kasneje povedal se, da
so politi¢ni blogi z zelo malih dosegom in da niso konkurenc¢ni velikim medijskim hisam.
Kljub temu Solis (2010, str. 41-43) poudari, da so nekateri od najbolj branih blogov
vendarle blogi velikih podjetij, korporacij, in da je treba paziti samo, da se ne uporablja teh
vsebin za odnose za javnostmi v smislu promoviranja produktov in storitev, temvec za
deljenje vizije, posluSanje in odzivanje na porabnike, deljenje relevantnih informacij o
trendih in trgu in na vsebine, ki odgovarjajo na tezave porabnikov. Z Breakenridgeom
(2009, str. 141) sta trdila, da so blogi bili najbolj neposreden vir za doseganje konverzacije
z uporabniki.

Zarrella (2010, str. 30) poudarja, da je pomemben tudi dizajn, ki ga podjetje izbere za svoj
blog, paziti pa je treba na redna objavljanja, uporabljati multimedije kot vti¢nike in
sodelovati v debatah na drugih blogih, ki se ticejo branZze, s ¢imer se pridobi prepoznavnost
in veljavo ter kredibilnost.

4.2.1.2 Uporaba wiki strani

Solis v poslovni rabi Wikipedie opozarja na dve stvari. Wikipedia ima zelo velik vpliv na
spletu in med rezultati, ki jih Google najde, so Wikipediini zelo visoko rangirani.
Uporabniki, ki i8¢ejo informacije o podjetjih ali trgih dolo¢ene panoge, bodo vefinoma
najprej usmerjeni na te strani. Druga pomembnost, mimo katere Solis ne dovoli, pa je
nacin urejanja in popravljanja informacij in vsebin na Wikipedii. Mnogo uporabnikov Zeli
vsebine spreminjati, a Wikipediin princip delovanja je na zasluZenem zaupanju in
kredibilnosti, zato bodo uveljavljeni uredniki vedno preglasovali ostale uporabnike. Ce so
najdene informacije nepravilne, se je bolje obrniti na uveljavljenega urednika, kakor
preveckrat poskuSati sam popravljati vsebine, saj si s tem lahko uporabnik zaklene dostop
do strani (Solis, 2010, str. 47).

4.2.1.3 Uporaba strani za ocenjevanje in rangiranje drugih spletnih strani

Podjetja, ki Zelijo biti vidna na spletu, si morajo izboriti mesto predvsem na takih straneh
in si zasluZiti pozornost spletnih bralcev, njihov cilj mora biti doseZena frekvenca omemb
v omejenem ¢asu, da se bodo strani, povezane z imenom in vsebino podjetja, pojavljale na
prvih straneh vsebin, ki jih izbirajo bralci (Solis, 2010, str. 53-54).
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4.2.1.4 Uporaba zaznamkov

Solis omenja primer Adobe, ki na svojem del.icio.us. profilu zbira relevantne vsebine o
uporabi svojih produktov, in tako pripelje do tako imenovane win-win-win situacije, ko
podjetju ni treba razSirjati svoje tehnicne pomoci, saj jo uporabniki dobijo preko drugih
uporabnikov, ki so na podro¢ju vecji strokovnjaki, sami uporabniki hitro pridejo do
nasvetov in predlogov, kako si s produkti pomagati in kako jih Se uporabljati, strokovnjaki,
Ki so vsebine prispevali, pa tudi dobijo ve¢jo prepoznavnost na podro¢ju, ki ga obvladajo
(Solis, 2010, str. 56-57). Zarrella (2010, str. 130) predlaga, da si morajo podjetja na vseh
straneh, kjer se pojavljajo, ustvariti ¢im bolj popolne profile, kolikor pa¢ posamezne strani
dovoljujejo. Tako uporabniki, ki naletijo na katero koli stran, dobijo najbolj$e informacije.
Pri pisanju vsebin, ¢lankov in blogov, Ki se jih lotevajo pri razli¢nih podjetjih, pa Zarrella
predlaga Se premisljeno uporabo naslovov, ki bodo dovolj natan¢no povedali, o ¢em teCe
beseda. Take strani, ki jih nato drugi zaznamujejo, imajo tako ve¢ moznosti za
zaznamovanje in deljenje, ostali uporabniki pa z vecjo verjetnostjo te strani obiscejo.

4.2.1.5 Uporaba video vsebin

Vsebine so lahko od demo posnetkov, posnetkov dogodkov, intervjujev, do navodil za
uporabo ali posnetkov dogajanja za kamero (Solis, 2010, str. 101). A Solis opozarja, da se
viralnost video vsebin ne zgodi kar sama od sebe in da morajo podjetja dobro razmisliti,
kako in kaksne vsebine bodo posneli ter kako se bodo lotila kampanje. Vsebine naredijo
viralne ljudje, ne objava videa sama po sebi. Brez priprave in razmisleka o kampanji ter
dodane nekaj srece se samo od sebe ne bo zgodilo veliko (Solis, 2010, str. 100).

Krajsi posnetki imajo ve¢ uspeha, pravi Zarrella (2010, str. 102), oznacevanje posnetkov
pa naj bo s ¢im ve¢ kljuénimi besedami. Da bi uporabniki lazje $irili video posnetke naprej,
naj bodo videi primerno opremljeni in ne zaprti.

4.2.1.6 Uporaba druzbenih omrezij

Zaradi zavidljivega Stevila uporabnikov druzbenih omrezij so podjetja zaznala priloZnost
tudi v uporabi za komercialne namene, zato Stevilna podjetja uporabljajo ta omreZja z
namenom ustvarjanja skupnosti blagovnih znamk (Muniz & O'Guinn, 2001) ali pa za
trzenjske raziskave (Kozinets, 2002). Tudi Solis (2010, str. 75-78) govori o Stevilnih
moznostih za podjetja, ki jih za druzbena omrezja ponujajo. Vecina druzbenih omrezij
sicer deluje po principu dvosmernih povezav (povezovanje stikov kot prijateljev, kjer se
morata povezati dva uporabnika vzajemno, da si lahko ogledujeta in delita vsebine), vendar
pa obstaja tudi moznost mrezenja znotraj omrezja v skupinah (angl. groups) ali strani
privrzencev (angl. fan pages), ki pa se jim lahko pridruzijo vsi, brez nujnega pogoja
neposredne povezanosti z njimi. Nadgradnja strani privrZzencev pa so druzbena omreZja,
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namenjena to¢no doloCeni znamki ali podjetju, torej tocno namenska druzbena omrezja
(primer, ki ga navaja Solis je Panasonic Living in HD) (Solis, 2010, 78-79).

Za uporabo druzbenih omrezij so pri podjetjih bolj primerne strani in ne profili (ki so
primernejsi za posamezne uporabnike). Treba je biti ves Cas aktiven in posodabljati
vsebino, pri cemer je treba paziti na nezelene vsebine (spam in prepogosto objavljanje). S
pravo uporabo se lahko spodbudi sledilce strani podjetij, da sami piSejo vsebine (t0 SO
zasluzene vsebine) (Zarrella, 2010, str. 76).

4.2.1.7 Uporaba virtualnih svetov

Stevilo igralcev iger virtualnih svetov je veliko, v letu 2010 jih je bilo Ze 8,5 milijona
(Kaplan & Haenlein, 2010), zato so podjetja zacela iskati svoje priloznosti tudi tu. Ne le
kot bolj obicajno oglasevanje znotraj igre (v smislu promocijskega prikazovanja blagovnih
znamk ali izdelkov), temve¢ tudi v obratni smeri, kot prikazovanje motivov in referenc na
igre v oglasih tradicionalnih medijev (Kaplan & Haenlein, 2010).

Najbolj znana aplikacija virtualnega druzbenega sveta je Second Life (Campbell et al,
2014; Kaplan & Haelein, 2010). Uporabniki, igralci v tem virtualnem svetu lahko
prispevajo celo svoje vsebine, na primer izdelujejo obleke ali pohistvo (Kaplan &
Haenlein, 2010) in zato uporabljajo virtualni denar (Campbell et al., 2014; Kaplan &
Haenlein 2010), pri ¢emer so nekateri igralci v tem tako uspesni, da jim virtualni denar, ki
ga zasluzijo (Linden Dollar), lahko kompenzira prihodek v realnem Zivljenju (Kaplan &
Haenlein, 2010). Solis (2010, str. 50) omenja celo prakso podjetja IBM, ki je na Second
Life platformi odprlo svoj informacijski center, kjer so komunicirali zaposleni med sabo na
raznih virtualnih konferencah in s svojimi uporabniki. Morda $e bolj zanimiva pa je
odlocitev Svedske nacionalne davcne uprave, ki je izvedla na Second Lifeu seminar za
drzavljane, da bi mladim priblizala javno upravo in ostalim predstavila druzbene medije
kot dvosmerne komunikacijske kanale (PADGETS, 2010, str. 111).

Zarrella (2010, str. 184) predlaga, da se v virtualnem svetu prebije veliko Casa, preden se
podjetje odlo¢i promovirati, saj je treba okolje najprej dobro spoznati. Prav tako je bolje
pridobiti izku$nje od drugih uporabnikov, ki so ze dlje Casa prisotni in lahko svetujejo S
svojimi izku$njami, podjetja pa ne smejo pozabiti na to, da mora vsaka stvar, od avatarja
do objektov in zemlje, na kateri si ustvarja lastno okolje, odrazati podobo blagovne
znamke.

4.2.1.8 Uporaba mikromedijev

Ena velikih prednosti mikromedijev je spremljanje tematik v realnem casu. Kaj se ljudje v

danem trenutku pogovarjajo o blagovnih znamkah, je bolj prikladno vedeti, kot samo

vtipkati imena blagovnih znamk v Google ali iskati vsebine po blogih (Solis &
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Breakenridge, 2009, str. 179). Pri mikroblogih je pomemben dober avatar (prikazna slika)
in ucinkovit opis. Poiskati je treba ljudi, ki omenjajo in piSejo o blagovnih znamkah
podjetij in o stvareh, Ki bi utegnile podjetja zanimati, in jim slediti. Predvsem na Twitterju
je treba sodelovati in ne le objavljati, pomemben je dialog. Tudi pro$nja za Sirjenje vsebin
je lahko na mestu, slediti pa je treba trendom in najbolj branim in omenjanim tematikam
(Zarrella, 2010, str. 52).

4.2.1.9 Uporaba botov

Paul Johns, vodilni trznik platforme Conversocial, zaradi tezav, ki sem jih ze opisal zgoraj
v nalogi, pravi, da bi podjetja morala S¢ pocakati z boti za storitve, ki zahtevajo vec
Cloveske plati in toplote, kot so oskrba strank in poprodajne storitve, boti pa bi zaenkrat
morali biti rezervirani za bolj avtomatizirane storitve in manj zahtevne naloge, da bi lahko
ostali sodelavci imeli ve¢ Casa za posveCanje pomembnejSim nalogam. Poleg tega se
podjetja razlikujejo med sabo ravno po nadinu komunikacije, ki se manifestira skozi
uporabnisko izkusnjo. To se z boti izgubi. Ena od reSitev za to je, da se pogovor zacne z
boti, ko pa se zbere dovolj osnovnih informacij, se preide na osebno komunikacijo (How
chatbots will recast customer service for brand marketers, 2016).

A sCasoma bodo boti gotovo uporabljali informacije, ki jih bodo pridobivali na pametnih
telefonih, s tem pa bodo sposobni dajati kvalitetne informacije o0 odpiralnih ¢asih
restavracij in trgovin in pomagali pri nakupu oblacil in iskanja prave Stevilke ter pri
narocanju hrane v priljubljenih restavracijah uporabnika. Prav tako pa bodo postali bolj
interaktivni. Brez vprasanj bodo samodejno sporocali, da je na primer Cistilnica odprta le
Se do dolocene ure, ¢e bi Zeleli iti po obleke, ki smo jih nesli o¢istiti pred nekaj dnevi, ali
pa kot Google Maps Ze zdaj sporoca, da je promet bolj gost kot obi¢ajno in samodejno
opozori, da bomo za pot domov potrebovali ve¢ ¢asa (How chatbots will recast customer
service for brand marketers, 2016).

4.3 Omejitve

Glavna omejitev oziroma pomanjkljivost naloge je odsotnost testiranja klasifikacije. Dobro
bi bilo klasifikacijo, ki sem jo pripravil, Se testirati na nekaj podjetjih, s ¢imer bi lahko
ugotovil, ali je klasifikacija v resnici dobra, primerna in v pomo¢ podjetjem, ki se odlo¢ajo
0 medijski strategiji. Zato so odprte moznosti za nadaljnja raziskovanja $e v tej smeri.

V nalogi se razen omembe botov nisem podrobno dotaknil prihodnosti druzbenih medijev
oziroma razmisleka o tem, v katero smer bo najverjetneje Sel razvoj druzbenih medijev, kaj
bo to pomenilo za uporabnike in podjetja ter kako bo to vplivalo na morebitne spremembe
v klasifikaciji za poslovno rabo. Pri klasifikaciji, ki sem jo pripravil, sem sicer pazil na
komponento brez¢asnosti, torej na priporocilo, naj klasifikacija ¢im bolj omogoca

umescanje novih skupin druzbenih medijev ali posameznih orodij v kategorije in
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podkategorije, ki sem jih postavil kot najbolj primerne na trenutno in morebitno prihodnje
stanje zemljevida druzbenih medijev. Pa vendar najverjetneje manjka podrobnejsi
razdelek, ki bi se bolj posvetil prihodnjim trendom, da bi lahko z ve¢jo gotovostjo trdil, da
so kategorije pravilno postavljene. Tudi tu je Se prostor za nadaljnja raziskovanja.

Tretja omejitev oziroma prostor za nadaljnje raziskovanje je vzporeden svet temu, ki sem
ga opisoval v nalogi. Zemljevid azijskih druzbenih medijev. Klasifikacija, kakr$no vidijo
na Kitajskem oziroma po vsej Aziji, je svet zase, Ceravno soroden temu, Ki ga opisujem v
nalogi, kar pomeni, da bi lahko vzel pod drobnogled tudi ta del in naredil podobno
raziskavo, ki bi jo lahko apliciral na azijsko trzis¢e (China Social Media Landscape, 2016;
China Social Media Landscape 2013, 2016; CIC 2014 China Social Media Landscape:

Where to play & How to play, 2016).

Tema, Ki se je nisem v nalogi dotikal in je lahko predmet nadaljnjih raziskovanj, saj je
pomembna in klju¢na ter vedno bolj omenjana v razli¢nih virih, je varnost in zasebnost na
spletu in torej v druzbenih medijih. Vedno bolj osveséeni uporabniki se zavedajo, da je
dajanje informacij o sebi na spletu, v povezanem svetu lahko predmet zlorab in kriminala.
Tudi ta vidik bodo podjetja slej ali prej morala upoStevati, saj vpliva na stopnjo in nacin
uporabljanja druzbenih medijev.

Zadnja stvar, ki je nisem omenjal v nalogi, je vsebina, ki prinaSa uspehe ali neuspehe v
poslovanju oziroma v pritegovanju pozornosti uporabnikov. Delno sem to omenjal v
klasifikaciji druzbenih medijev po tipih vsebine, kjer sem poskusil oblikovati tudi lastno
klasifikacijo po tem kriteriju, vendar to ni z raziskavo podprto navodilo podjetjem, katere
vsebine znotraj te klasifikacije bi bilo najbolje uporabljati za dolo¢en tip poslovanja. Fokus
naloge je bil na razli¢nih orodjih, ki jih podjetja lahko uporabljajo, naloga zato ne odgovori
na vprasanje, kaksne vsebine naj podjetja objavljajo, da bodo pritegnila pozornost. Ker to
ni tema te naloge, na tem mestu to omenjam zgolj kot predlog, kaj se da $e raziskovati in
kako pomagati podjetjem izrabljati mozZnosti razli¢nih orodij $e po vsebinski plati.

SKLEP

Orodja za trzno komuniciranje so se v zadnjih dveh desetletjih moc¢no spremenila. Sam
razvoj druzbenih medijev je povzrocil pravo zmedo in trzniki so se soocili z izzivom, kako
nove medije in nova orodja sploh razumeti in uporabljati. Zato je bil namen naloge
odgovoriti na vprasanje, kaksna je glede na razvoj druzbenih medijev skozi zgodovino
danes najprimernejsa njihova klasifikacija.

Da bi to lahko ugotovil in pripravil Klasifikacijo, ki bi bila za poslovno uporabo najbolj

primerna, je bilo treba najprej ugotoviti, kaj sploh druzbeni mediji so in kako jih razli¢ni

avtorji opredeljujejo. Na podlagi znanih opredelitev drugih avtorjev sem se sam drzal

naslednje opredelitve, ki je bila vodilo za nadaljnje razmisljanje o druzbenih medijih.
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Druzbeni mediji so vsa orodja, storitve, spletne strani, aplikacije in platforme, ki
uporabljajo splet za komuniciranje, povezovanje uporabnikov v skupnosti in za
sodelovanje uporabnikov.

Sama opredelitev druzbenih medijev pa za kreiranje nove klasifikacije vendarle ni dovolj.
Zato sem v nalogi pregledal, kako so se klasificiranja lotevali drugi avtorji, kako so mnogi
med njimi skozi razvoj druzbenih medijev svoje klasifikacije in svoja videnja druzbenih
medijev prilagajali in posodabljali, katere kriterije so pri tem izbirali in kaj so predvidevali,
da bo prihodnost prinesla na podroc¢je druzbenih medijev.

Pri klasificiranju druzbenih medijev sem se drzal ve¢ nacel. Izbrati sem Zelel kriterije, ki bi
bili najbolj smiselni za klasificiranje v poslovni rabi, pri tem pa sem poizkusal druzbene
medije uvrstiti v klasifikacijo na nacin, ki bi bil sprejemljiv tudi za dalj$e obdobje, torej ne
glede na to, kaj bi se z razvojem druzbenih medijev dogajalo. V praksi bi to pomenilo, da
bi lahko kljub pojavljanju novih platform, novih skupin platform, novih nacinov uporabe
platform ali kaj drugega taka orodja morali biti sposobni umestiti v skupine, kot sem jih
dolo¢il za svojo klasifikacijo. Obenem pa sem se Zelel drzati nacela preprostosti oziroma
nekompleksnosti. Prevelika kompleksnost v klasifikaciji lahko vodi v zmedo, kar v kon¢ni
fazi pripelje do nasprotnega ucinka, kakor je primarno zamisljen, ko se skuSa pripravljati
kakr$no koli klasifikacijo.

Skozi raziskovanje v nalogi sem ugotovil, da je od desetih obravnavanih avtorjev oziroma
skupin avtorjev, ki so se v preteklosti lotevali klasificiranja, mogo¢e prepoznati tudi do
petnajst razlicnih pristopov Klasificiranja, kar je sicer odvisno od interpretiranja
posameznih kriterijev. Tako so se nekateri avtorji lotevali preprostejSega nastevanja
glavnih skupin druzbenih orodij in platform, brez konkretnih kriterijev locevanja ali
povezovanja skupin med sabo, drugi avtorji pa so se klasificiranja lotili bolj kompleksno.
Kriteriji so lahko locevanje druZzbenih medijev po tipih vsebin, po nacinu pridobivanja
prostora za vsebine na spletu, po medijski in druzbeni teoriji in komponenti, ali pa na
primer po uporabnosti in namenu.

Vse te kriterije je mogoce zdruzZevati, predelovati, prilagajati, dodajati in odvzemati ali
prestavljati posamezna orodja v druge skupine in podskupine. Zato sem Kriterije med sabo
primerjal in ocenil, kateri so bolj in kateri manj primerni za klasifikacijo za poslovno rabo.
Tako sem ugotovil, da sta najbolj primerna kriterija za klasifikacijo uporabnost druzbenih
medijev in namen njihove uporabe. Pri tem sem uporabo druzbenih medijev razdelil e po
aktivnostih, ki jih druzbeni mediji omogocajo, ter tako dobil Se tretji kriterij. Druzbene
medije sem tako umestil v matri¢no klasifikacijo po treh kriterijih, in sicer po aktivnostih,
ki se lo¢ijo po uporabi, in po namenu uporabe.

Namena uporabe sem locil na poslovni namen in prostocasne dejavnosti. Ker je namen
naloge bil priprava Klasifikacije za poslovno uporabo, sem se v opisnem delu osredotocil
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zgolj na poslovno stran namenskega dela matrike druzbenih medijev in tako nastel 28
skupin platform, orodij, aplikacij in spletnih storitev ter primere zanje.

Razvoj druzbenih medijev se premika v uporabo virtualnih asistentov in botov. Uporaba se
Siri, a Se ni povsem primerna v poslu, saj so klju¢na podro¢ja, kakrsna so skrb za stranke in
poprodajne storitve, S¢ vedno odvisne od ¢loveske plati, pri tem pa se avtomatizirani
odgovori, ¢eravno blizu umetni inteligenci, ne obnesejo najbolje.
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