UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULETETA

ZAKLJUCNA STROKOVNA NALOGA VISOKE POSLOVNE SOLE

UPORABA DRUZBENIH OMREZ1J V NAMENE TRZENJA

NIKI KUZMA



IZJAVA O AVTORSTVU

Spodaj podpisani(-a) , Student(-ka) Ekonomske
fakultete Univerze v Ljubljani, izjavljam, da sem avtor(-ica) zaklju¢ne strokovne naloge/diplomskega
dela/specialisti¢nega dela/magistrskega dela/doktorske disertacije z naslovom

, pripravljene(-ga) v
sodelovanju s svetovalcem/svetovalko in

sosvetovalcem/sosvetovalko

Izrecno izjavljam, da v skladu z dolo¢ili Zakona o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, §t. 21/1995 s
spremembami) dovolim objavo zakljuéne strokovne naloge/diplomskega dela/specialisticnega dela/magistrskega
dela/doktorske disertacije na fakultetnih spletnih straneh.

S svojim podpisom zagotavljam, da

e je predlozeno besedilo rezultat izklju¢no mojega lastnega raziskovalnega dela;
e je predloZeno besedilo jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za izdelavo zakljuénih
nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem
o poskrbel(-a), da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam v zakljuéni
strokovni nalogi/diplomskem delu/specialisticnem delu/magistrskem delu/doktorski disertaciji, citirana
oziroma navedena v skladu z Navodili za izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v
Ljubljani, in
o pridobil(-a) vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti (v pisni ali grafi¢ni obliki)
uporabljena v tekstu, in sem to v besedilu tudi jasno zapisal(-a);
e se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot mojih lastnih — kaznivo
po Zakonu o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, §t. 21/1995 s spremembami);
e se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZzene zakljuéne strokovne naloge/diplomskega
dela/specialisti¢nega dela/magistrskega dela/doktorske disertacije dokazano plagiatorstvo lahko predstavljalo za
moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom.

V Ljubljani, dne Podpis avtorja(-ice):




KAZALO

uvoD

1

SPLET IN DRUZBENI MEDIJI

1.1 DRUZBENA OMREZJA IN NJIHOV RAZVOJ

1.2 DRUZBENI MEDIJI IN OGLASEVANIJE

1.2.1  Druzbena omrezja in 0glaSevanje .........cccccervvervrieiiieeneenienieneenenes

1.3 DRUZBENI MEDII IN VIRUSNO OGLASEVANIJE

1.3.1  Virusno oglaSevanje in druzbena omrezZja .........cccocvevvveeniiveesiinennne

1.4  CILINO OGLASEVANJE, DRUZBENI MEDUI IN DRUZBENA OMREZJA
1.5 BLAGOVNA ZNAMKA

1.6 PODATKI

1.7  DRUZBENI MEDIJI, OMREZJA IN UPORABNIKI

1.8 GLOBALIZACIJA, DRUZBENI MEDIJI IN DRUZBENA OMREZJA

1.9 TRADICIONALNI MEDII IN DIGITALNI MEDWI

1.10 PRIHODNOST DRUZBENIH MEDIJEV IN OMREZIJ

STUDIJA PRIMERA: FACEBOOK

2.1 FACEBOOK APLIKACIJE IN OGLASEVANJE TER VIRUSNO IN CILINO TRZENJE

2.2 FACEBOOK KOT BLAGOVNA ZNAMKA

2.3  GLOBALIZACIA, UPORABNIKI IN FACEBOOK

2.4 PoODATKI IN FACEBOOK

2.5 PRIMER OGLASEVANJA PREKO FACEBOOK

3  ANKETA MED SLOVENSKIMI UPORABNIKI DRUZBENEGA OMREZJA
FACEBOOK

3.1 TEMELJANKETE

3.2 POTEK ANKETE IN RAZISKOVALNA METODA

3.3  OMEJTVE ANKETE

3.4  CILJI ANKETE IN RAZISKOVALNE HIPOTEZE

3.5 VSEBINA VPRASALNIKA

3.6 REZULTATI IN UGOTOVITVE ANKETE

3.6.1 Preverjanje NIPOTEZ........ccccuiiiieieieiece e

3.7  SKLEP ANKETE

SKLEP
LITERATURA IN VIRI

19

19
20
21
21
21
22
23
23

24
26



KAZALO SLIK

Slika 1: Vpliv Facebooka na posameznika preko spleta



UuvoD

Sprememba in prihod razli¢nih tehnologij sta vplivala tudi na na¢in komuniciranja, tako med
samimi uporabniki, kot na komuniciranje podjetij med sabo in njihovimi kupci. Velik dejavnik
pri spremembi na¢ina komuniciranja je v prvi vrsti splet, ki je omogo¢il nastanck druzbenih
medijev in omreZij, s katerimi je do spremembe prilo. Ze samo dejstvo, da najvedje med njimi
Steje ez milijardo aktivnih uporabnikov, je odprlo nove moznosti oglasevalcem in lastnikom
portala za pridobivanje podatkov o navadah uporabnikov ter tudi za oglasevanje vsebin.

Druzbeni mediji so relativno nov medij, Se posebej v tako obsezni obliki kot so sedaj, saj
zavzemajo velik del spleta in Casa uporabnikov. Vse pogosteje pa posegajo Vv Zivljenja
uporabnikov tudi izven meja spleta. Spletni mediji so povezali uporabnike in jih postavili v
njihovih o¢eh pred t. i. tradicionalne medije, predvsem pa so dali uporabnikom mo¢, da se
izrazijo. Dober primer izraZanja uporabnikov in poseg v njihova zivljenja so demonstracije, ki so
potekale v Veliki Britaniji in na Bliznjem Vzhodu leta 2011. Veliko udeleZencev se je namre¢
dogovarjalo in usklajevalo prav preko druzbenih medijev. Uporabniki svetovnega spleta so
sprejeli druzbena omrezja v svoja zivljenja in preko njih prelomili enega veéjih tabujev na spletu
- anonimnost. Z navduSenjem so zaceli posredovati najpomembnejSe podatke o sebi in svojih
prijateljih, brezpla¢no in prostovoljno.

Cilj diplomske naloge je prikazati, kako druzbeni mediji in predvsem druzbena omrezja
uporabljajo osebne podatke uporabnikov za namene trzenja. V samem delu pa bom poskusala
preveriti tezo, ali druzbena omreZja uporabljajo osebne podatke uporabnikov za namene trzenja,
uporabniki pa se tega tudi zavedajo. Delo se zacenja s predstavitvijo spleta in druzbenih medijev,
sledi opis druzbenih omrezij, ki so tudi predstavljena, hkrati z njihovo kratko zgodovino in
najvidnejSimi predstavniki. Druzbena omreZja so tesno povezana z oglasevanjem, zato Sta
predstavljena virusno in ciljno oglasevanje, ki sta najbolj prisla do izraza prav preko druzbenih
omreZij. Oba nacina oglaSevanja pa temeljita na podatkih, ki jih posredujejo uporabniki. Splet,
druZzbeni mediji in omreZja so pripomogli tudi k globalizaciji, ki zdruZzuje vse svetovne
uporabnike in njihove podatke. Pomembno pa je, da potroSnike kljub globalizaciji lo€ujemo, saj
kljub vsem enakostim, razlike Se vedno ostajajo.

Na koncu je kot primer obravnavano druzbeno omrezje Facebook, ker je najveéje med vsemi. S
svojim Stevilom uporabnikov si je pridobil enormno bazo podatkov o uporabnikih, njihovih
navadah in Zeljah, zaradi Cesar je vrednost baze podatkov neprecenljiva. Za nakup baze podatkov
sta se ze zanimala internetna mogotca Google in Yahoo, ki imata veliko podatkov uporabnikov,
vendar niso tako povezani kot pri druzbenem omreZju. Hkrati gre za dokaj ob¢utljivo temo, saj je
v druzbi vedno vecji poudarek na varovanju osebnih podatkov, uporabniki pa pristajajo na
pogoje poslovanja brez pomisleka v kakSne namene se bodo uporabljali njihovi osebni podatki. S
tem olajSajo delo oglasevalcem; ti imajo vse pogoje za oglaSevanje, ki cilja na to¢no dolocenega
uporabnika.

1 SPLET IN DRUZBENI MEDIJI

S prihodom svetovnega spleta so se pojavile nove moznosti za oglasevalce. Splet je omogocil
delovanje druzbenih medijev, kot so blogi, spletni videi, spletni forumi in druZzbena omrezja.
Pridevnik druzben lahko razumemo kot skupnost ljudi in celotnost njihovih odnosov; skupino
ljudi, ki jih druzijo skupni interesi (Socialna, druzbena in druzabna omrezja, 2012). Znacilnost
teh medijev je, da uporabniki pri njihovi uporabi vkljucujejo Custva, tako pozitivna kot
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negativna. V dobi pred mnozi¢no uporabo svetovnega spleta so ljudje o svoji slabi izkusnji
povedali devetim do trinajstim ljudem, sedaj s pomocjo spleta tiso¢im (Reece, 2010, str. 63).
Zaradi obcutka anonimnosti preko spleta uporabniki lazje izrazajo svoja Custva, dobre ali slabe
izkusnje in jih delijo z ostalimi. Vecji izziv je pomanjkanje nadzora pri komunikaciji, ki so jo
povzrocili novi mediji, ko lahko potrosniki komunicirajo med sabo, hkrati pa morajo trzniki
tekmovati za pozornost s sporocili iz Sirokega obsega souporabnikov in medijev (Palmer &
Koenig-Lewis, 2009, str. 162). Uporabniki se prav s tem namenom zdruzujejo na portalih, preko
katerih si izmenjujejo mnenja in ocene doloCenih izdelkov ali storitev. Primer takega portala na
slovenskem podro¢ju je podstran Interaktivnega medijskega portala RTV SLO
http://potrosnik.info/. Izkusnja na spletu ima na potroSnika velik vpliv, saj se je kar 64 odstotkov
vprasanih za prvi nakup dolocene blagovne znamke odlocilo na podlagi digitalne izkusnje s to
znamko (Reece, 2010, str. 219). To pomeni, da so obiskali spletno stran dolo¢ene blagovne
znamke, prebrali blog ali mnenja ostalih uporabnikov. V raziskavi Razorfish Digital Brand
Experience Study (Schmitt, 2009, str. 7) je 97 odstotkov vprasanih ki so pred konéno odlocitvijo
o nakupu povedali, da so se na podlagi digitalne izkuSnje odlo¢ili ali bodo dolo¢en izdelek kupili
ali ne. Iz tega je razvidna pomembnost izkuSnje, ki jo uporabnik dozivi na spletu in kako
pomembno je za podjetje, da se predstavi na pravi nacin.

Druzbene medije lahko opisemo kot spletne aplikacije, platforme in medije, ki skusajo lajsati
interakcijo, sodelovanje in deljenje vsebin (Universal Mccann International Social Media
Research Wave 3, 2010), se pravi so skupek vecih orodij, ki se jih lahko uporablja preko spleta,
temeljni medij pa je obic¢ajno spletna stran. Reece (2010, str. 238) piSe o nacelih, ki veljajo ob
njihovi uporabi. Za prvo od nacel velja poslusanje, to pomeni da je potrebno poslusati svoje
uporabnike in upostevati, kaj Zelijo povedati. Ce poslusamo Zelje, vemo, kaj je potrebno narediti
in kako to izpolniti. Nacelo u¢enja nam pove, da se je vedno potrebno prilagajati in uciti o
novostih. Iz rezultatov, ki jih dobivamo z mnogimi orodji za analiziranje, spoznamo, Kkaj
ucinkuje pri potros$nikih. Vklju€evanje uporabnikov na omrezju v sam proces nam daje povratne
informacije, potrebno pa se je odlociti, kolikSno Stevilko uporabnikov je potrebno vkljuciti v
proces. Nevkljucevanje uporabnikov v proces lahko pomeni veliko bazo podatkov, ki ostanejo
neizkoris¢eni. Kot zadnje od nacel omenja transparentnost, ki je znacilnost druzbenih medijev.
Karkoli recemo oziroma naredimo, bo vplivalo na ugled in kvaliteto odnosov, saj je vidno vsem.
Po mnenju Reeceve sta personalizacija in transparentnost dve najpomembnejsi lastnosti
druzbenih medijev.

V raziskavi Social Media Marketing Industry Report (Stelzner, 2010, str. 5) ocenjuje, da so
najpomembnejSe prednosti druzbenih medijev poveCanje izpostavljenosti posla, povecanje
prometa in sledilcev ter ustvarjanje novih poslovni vezi. Druzbeni mediji omogocajo vecjo
izpostavljenost, saj so dosegljivi vsem uporabnikom spleta, kar lahko privede do velikega Stevila
uporabnikov, od katerih pridobijo podatke, Cesa si njihovi potrosniki zelijo in kako jim ¢imbolj
ustre¢i. The Center for University of Massachusets Dartmouth (2010 Fortune 500, 2012) je pri
najhitreje rastoCih podjetjih ugotovilo, da so med druzbenimi mediji s kar 75 odstotki najbolj
popularna druzbena omreZja, od tega kar 52 odstotkov teh podjetij uporablja Twitter. Gre
predvsem za podjetja, Ki se prilagajajo strankam in sprejemajo novosti. Spodbudno je tudi, da kar
73 odstotkov vodij marketing oddelkov pravi, da bodo $e ve¢ sredstev namenili za oglasevanje
preko druzbenih medijev (Priloga 19). Povecanje sredstev za nove medije pa se lahko izkaze tudi
za nekoristno, saj naj bi po IDC studiji imelo samo 25 odstotkov podjetij orodja za merjenje
uspesnosti pri druzbenih medijih (Reece, 2010, str. 241). V prihodnosti, ko bo uporaba druzbenih
medijev verjetno nujna za konkuren¢nost, bodo podjetja svojo uspesnost pri druzbenih medijih
merila lazje kot pri tradicionalnih, saj se bodo zdaj$njim orodjem za merjenje pridruzila nova in
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natan¢nejSa. Predvsem pa je za podjetje pomembno, da merijo prave Stvari, se pravi tiste, s
katerimi si lahko pomagajo (Priloga 6). Dvosmerna interakcija med medijem in uporabnikom, ki
jo prinasajo druzbeni mediji, daje potroSniku moc¢ vplivati in oblikovati dolo¢eno blagovno
znamko ali podobo podjetja. Za uporabnike pomeni, da so sliSani in upostevani, kar pomeni za
njih dogodek na Custveni ravni, kar je tudi namen oglasevanja.

Nove tehnologije so prinesle moznosti lazjega targetiranja ciljnih skupin v primerjavi s
klasi¢nimi mediji, zato se investicije pocasi selijo iz tradicionalnih v digitalne medije. Zaenkrat
so v vodstvu Se tradicionalni mediji, vendar se bo verjetno zaradi vseh prednosti, ki jih ponujajo
spletni mediji, razmerje obrnilo. 60 odstotkov trznikov predvideva, da bo v prihodnje denar iz
tradicionalnih medijev preneslo na nove medije (Digital Brand Advertising Poised to Pass DR in
2012, 2012). Samo v Veliki Britaniji naj bi v obdobju od leta 2010 do 2015 vrednost spletnega
prometa vsako leto zrasla za 37 odstotkov (Laurence, 2012). Kljub vsem prednostim novih
tehnologij nekateri trzniki Se vedno dajejo prednost tradicionalnim medijem in se ne prilagajajo
novim tehnologijam, servisu strank in podpori. Pri omenjeni strategiji pa lahko dolgoroc¢no
vztrajajo le nekatera drzavna podjetja ter podjetja, ki imajo monopol in tudi prezivijo. Tudi
podjetja, katerih ciljni uporabniki niso znaéilni uporabniki spleta, se bodo sCasoma morala
prilagoditi trgu, saj se splet Siri na vsa obstojeca trzisca.

1.1 Druzbena omreZja in njihov razvoj

Druzbena omreZja so postala trenutno ena najpomembnej$ih druzbenih medijev in orodij na
spletu, zdruzujejo veé milijonov svetovnih uporabnikov. Ve¢ o nastanku in zgodovini v prilogah
(Priloga 2). Omrezja oziroma portali so bili ustvarjeni z namenom ohranjanja stikov med
uporabniki, pridobivanja novih stikov, izraZzanja mnenj o razli¢nih temah in sporocanje razli¢nih
vrst informacij (Reece, 2010, str. 99-100). Spletne strani druzbenih omreZij so zasnovane po
dokaj standardnem vzorcu, vsak portal pa izbere svojo obliko in nacin, s katerim se predstavlja in
komunicira s svojimi uporabniki. Vsak registriran uporabnik ima svojo osebno predstavitveno
stran, ki se imenuje profil, ki pa je lahko glede na odlo¢itev uporabnika javno dostopna vsem
uporabnikom spleta, oziroma zaprtega tipa, kjer bo uporabnik sam odlocil, kdo ima moznost
njegovega ogleda. Dostopnost dolocenega druzbenega omrezja je odvisna od kriterijev, ki jih
dolocijo lastniki spletne strani. Omrezje je lahko namenjeno vsem uporabnikom spleta, lahko pa
se omeji samo na dolo€eno skupino ljudi, kar posledi¢no pomeni omejeno Stevilo uporabnikov
ter manjSe moZnosti oglasevanja, vendar takrat bolj ciljnega. Taka, zaprta omrezja, sprejemajo
uporabnike po kriterijih, ki so doloena Ze vnaprej. Primer zaprtega druzbenega omreZja je
spletna stran www.beautifulpeople.com, kjer se sicer sami uporabniki odlocajo o sprejemu novih
¢lanov, kriterij pa je zunanji izgled, ki mora ustrezati standardom dosedanjih ¢lanov.

Druzbena omreZja odrazajo trende, ki se pojavljajo v svetu in jih tudi narekujejo. S hitro rastjo
Stevila uporabnikov ter popularnostjo razlicnih druzbenih omrezij so podjetja dobila nove
moznost za svoje oglasevanje. Posamezna omreZja gredo skozi obi¢ajno hitri Zivljenjski cikel -
rasti, stalnosti in upada, saj je sprva skupnost uporabnikom zanimiva in privlac¢na, po eni od
teorij pa sCasoma izgubi njihovo zanimanje, ker za¢nejo prevladovati komercialni interesi (Boyd
& Ellison, 2007). Veliko nekdaj zelo obiskanih spletnih strani, kot na primer Friendster ali
Friends Reunited so po popularnosti zamenjale strani, kot je Facebook, ki so obicajno Se na
zaCetku svojega zivljenjskega cikla (Riley, 2009). Sprva se novi strani pridruZzijo t. i. inovatorji,
to so osebe, ki odkrivajo novosti in so za njih tudi najbolj dovzetne, hkrati pa so to uporabniki, ki
ustvarjajo zavedanje o blagovni znamki in pozicionirajo izdelek ali v tem primeru druzbeno
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omrezje. Ce jim je izdelek ali nova stran druzbenega omreZja zanimiva, potem se bo trzni delez
vecal. Zanimanje za spletno stran obicajno ponikne zaradi prihoda nove, atraktivnejSe strani ali
pa zaradi t. i. angl. spammerjev, to so osebe ali posebej narejeni programi, ki delujejo spletni
strani v Skodo, saj jo s svojimi dejanji naredijo nepregledno za ostale uporabnike. Takrat se
zivljenjski cikel za doloceno spletno stran zakljuci, zacne pa se za novo.

Danasnji uporabniki druzbenih omrezij vse ve¢ svojega Casa namenijo omenjenim spletnim
stranem, do katerih dostopajo iz razli¢nih lokacij, kar omogoca lazje posredovanje oglasnega
sporocila do koncnega uporabnika, saj so uporabniki prisotni na straneh ob razli¢nih ¢asovnih
obdobjih. Po raziskavi The Nielsen Company (Led by Facebook, Twitter, Global Time Spent on
Social Media Sites up 82% Year over Year, 2011) so svetovni uporabniki spleta decembra 2009
preziveli pet ur in pol na druzbenih omrezjih, kar je za 82 odstotkov ve¢ kot v enakem obdobju
leta 2008, ko je povprecen uporabnik na straneh prezivel tri ure. Zajete drzave so bile Amerika,
Velika Britanija, Avstralija, Brazilija, Japonska, Svica, Nem&ija, Francija, Spanija in Italija. Na porast
obiskovanosti spletnih strani pa vpliva tudi vedno boljsa dostopnost do spleta preko mobilnih
telefonov. Raziskava Ground Trutha (Half of All Time Spent on the Mobile Internet is on Social
Networking Sites, 2011) med 3,05 milijoni ameriSkimi uporabniki je pokazala, da so aprila leta
2010 uporabniki skoraj 60 odstotkov svojega Casa na spletu preko mobilnega telefona, preziveli
na druzbenih omrezij. Naslednji po obiskanosti so razli¢ni spletni portali s skoraj 14 odstotki
obiskanosti. Prednost mobilnih telefonov je, da ga ima uporabnik skorajda vedno s seboj, vecino
pa je k temu porastu prinesel cenej$i prenos podatkov preko spleta, ki ga nudijo mobilni
operaterji ter vedno bolj napredna tehnologija, ki je mobilne telefone spremenila v nekaj ve¢ za
uporabnika (Priloga 7).

Redkokatero druzbeno omrezje svojim uporabnikom zaracunava ¢lanarino. Razlog za to bi bil
lahko, da je druzbeno mreZenje Se relativno nova storitev in vrednost uporabe teh storitev Se
nima dolo¢ene vrednosti pri samih uporabnikih. Drugi razlog pa je konkurencnost, saj je
druzbenih omrezij veliko in bo verjetno v primeru, da stran ni specifi¢na, z zaraunavanjem
svojih storitev izgubila svoje ¢lane. OmreZji kot sta MySpace in Facebook, prodajata spletno
oglasevanje na svojih straneh, torej potrebujeta veliko Stevilko uporabnikov, zaraCunavanje
Clanarine pa bi bilo neproduktivno, saj bi vecina uporabnikov odsla k drugemu ponudniku
(Chambers, 2006).

Vecina druzbenih omrezij si je v osnovi podobnih, njihovo bistvo so stiki med uporabniki,
uspesnost druzbenega omreZja pa dolo¢a dodatna ponudba, ki jo vsaka stran ponudi poleg
osnovne dejavnosti. Druzbena omrezja povezujejo ljudi za nizke stroSke, kar doprinaSa
podjetnikom in manjSim podjetjem, ki lahko z omrezji razsirjajo svojo bazo kontaktov. Ker
omrezja delujejo globalno, se lahko obdrzi stik s strankami po celem svetu, hkrati pa pridobi
mnenje velikega Stevila ljudi iz razlicnih koncev sveta (Applications of Social Networking,
2011). Velik del uspeha druzbenih omrezjih pa zagotovo temelji na dejstvu da: »Druzbena
omrezja namigujejo uporabnikom obcutek lastniStva skupnosti, saj obstajajo dokazi, da nekateri
uporabniki postanejo sovrazni pri vmesavanju korporacij v njihovo skupnost oziroma prostor.«
(Goad & Mooney, 2008, str. 7). Zaradi navedenega morajo podjetja in oglasevalci dobro poznati
uporabnike in njihove meje sprejeman;ja.

1.2 Druzbeni mediji in oglasevanje
Pri vsakem oglasevanju je potrebna strategija, ki je odvisna od faktorjev, kot so zivljenjski cikel

izdelka, velikost trga, mo¢ konkurence, karakteristik strank in nakupovalnih navad. Odvisna je
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tudi od tega ali podjetje oglasuje na zrelem trgu ali trgu, ki je v rasti in ali je podjetje vodilno v
svoji panogi ali sledilec (tisti, ki prevzame ideje vodilnih v panogi in ponudi na trgu svojo
inacico izdelka). Vlogo na trgu pa dolocajo tudi razpolozljiva sredstva za rast, s katerimi so
pogojene tudi moznosti izpeljave plana. To so le nekatera vpraSanja, na katera je pri strategiji
pomembno odgovoriti, namre¢ kje smo kot podjetje pozicionirani (Reece, 2010, str. 145-146).

Vsak izdelek ima svoje faze zivljenjskega cikla, enako velja tudi za druzbene medije, pri katerih
ne gre za fiziCen izdelek, ampak za storitev, do katere uporabnik dostopa. Pri klasi¢nem izdelku
je v prvi fazi izdelek predstavljen potroSnikom, prodaja je pocasna, dobicek pa posledicno
minimalen, predvsem zaradi velikih stroSkov predstavitve izdelka trziS¢u oziroma oglasevanja.
Podjetje zeli doseci, da se izdelek zasidra v glavah potrosnikov Se pred konkurencnimi izdelki.
Za druzbeni medij prav tako velja, da je dobi¢ek na zacetku minimalen ali pa ga ni, saj mora
pridobiti oglasevalce, ki bodo na strani oglasevali in uporabnike, katerim bodo oglasi namenjeni.
Stroski proizvodnje oziroma izdelave so obi¢ajno nizji, saj v nasprotju s fiziénim izdelkom ni
potrebna proizvodna linija, skladis¢e in vecje Stevilo zaposlenih. Fazi predstavitve sledi faza
rasti, kjer se prodaja povecuje, dodajo se novi izdelki oziroma servisi za obstojece uporabnike,
da se Se vedno vzdrzuje njihovo zanimanje. Pri¢akuje pa se tudi vstop vecjega Stevila
konkurentov. V tej fazi se s koli¢insko ve¢jo prodajo manjSajo tudi stroski, podjetje pa se Siri na
nove trge. Oglasevanje je Se vedno intenzivno, saj morajo potroSniki vedeti za obstoj izdelka
(Reece, 2010, str. 177-180). Pri fazi rasti druzbeni mediji pridobijo nove oglasevalce, dodajajo
nove aplikacije in s tem ohranjajo obstojeCe ter privabljajo nove uporabnike. Zelo hitro pa se
zacne pojavljati konkurenca, saj je na spletu veliko lazje ustvariti podobno spletno stran od
obstojece, kot izdelati produkt. Faza zrelosti obi¢ajno traja najdlje, prodaja tukaj doseze svoj vrh
in sledi pocasno upadanje. Podjetje poskusa povecati svoj trzni deleZ ter pridobiti Se preostale
potro$nike z drugimi nakupovalnimi navadami, ko uporabi nove prijeme. Velikokrat se nekateri
umaknejo iz trga ter poskusijo z novimi izdelki. DruZzbeni mediji posku$ajo v tej fazi ponuditi
nekaj, kar bi zadrZalo uporabnike in posledi¢no privabilo nove oglasevalce. V fazi upadanja se
mora podjetje odlociti, ali bo nek izdelek obdrzalo v svojem asortimanu. Znizajo se tudi stroski
oglasevanja. Prav v tej fazi, pa je izdelku, ki ga nameravamo obdrzati, potrebno, morda celo
veckrat, poiskati novo vrednost; taksno, ki je ni odkril Se nihée od konkurentov. Redefinirati in
razsiriti je potrebno, kaj uporabniki mislijo o dolocenem izdelku, da se lahko izdelek uporabi
tudi drugace oziroma se spremeni njegov prvotni namen (Reece, 2010, str. 114-120). Apple je to
storil z iPhonom, saj je z velikim Stevilom orodij oziroma aplikacijami omogocil, da uporabniki
telefon uporabljajo za vse mogoce in s tem dodal mobilnemu telefonu dodatne vrednosti, s
katerimi je pritegnil ve¢ uporabnikov in jim omogocil, da si ga prilagodijo po svojih Zeljah ter
kljub nenehnemu pritisku konkurentov ostaja pri uporabnikih priljubljen. V zadnji fazi ostajajo
na druzbenih medijih aktivni obi¢ajno najbolj zvesti uporabniki, ostali pa Ze prehajajo na druge,
novejSe spletne strani, ki so v fazi rasti ali zrelosti. Lahko pa se tudi spremeni namembnost, kot
pri Lycosu in Tripodu. Lycos je sprva Zelel ponujati programsko opremo, postal pa je spletni
portal (Company Overview, 2012). Tripod pa se je iz neuspelega druZbenega omrezja spremenil
v stran za spletno gostovanje (About Tripod, 2012).

Izbira pravega kanala je pri oglasevanju ena najpomembnejSih odlocitev. Pri oglaSevanju se vse
ve¢ podjetij posluzuje nabora ve¢ medijev, saj s tem doseze §irSi segment uporabnikov in vecjo
pokritost (Choosing the right social media platforms for your business, 2011). Pri vsaki izbiri
medija za oglaSevanje je potrebno pregledati stroske in koristi ter komu bomo oglasevali oziroma
kdo je nasa ciljna skupina. NajpomembnejSe pri odlocitvi prodajnega kanala je, da ocenimo
stroske, prihodke, geografsko obmocje, strokovno znanje in pozicijo znamke na trgu. Ne glede
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na izbrane kanale je pomembno, da podjetje na vseh obdrzi enak nivo predstavitve podjetja
oziroma izdelka ali storitve (Reece, 2010, str. 130-132). Podjetje se lahko odlo¢i tudi za izbiro
samo enega kanala, uspeSen primer je spletna stran www.amazon.com, oziroma podjetje
Amazon, ki uporablja za prodajni kanal samo splet. Vedno bolj pa so na spletu prisotni tudi
tradicionalni posli, kot so ban¢ni, ker stremijo k znizanju stroskov poslovanja in se hkrati
prilagajajo zahtevam strank.

OglaSevanje mora potroSnika pri izbiri nakupa pripraviti, da se ne zanaSa na logi¢no
razmis$ljanje, ampak na Custva. Ljudi namre¢ privlacijo znamke, ki so blizu njithovim osebnostim,
se pravi nacin, kako se podjetje predstavi potrosnikom (Malédr, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger,
2011). V preteklosti je bilo lazje dosegati kupce, saj je bilo njihovo zaupanje v organizacije in
institucije vecje kot je danes. Sedaj pa potrosniki bolj zaupajo drugemu potrosniku, ¢etudi gre za
neznanca, saj se z njim lazje poistovetijo. Z naraS¢anjem popularnosti in uporabe digitalnih
medijev se trznikom otezuje prilagajanje in ucenje stanja na trgu. Z rastjo novih medijev so se
spremenile zelje uporabnikov, ki si pri spletnih novicah in zabavi Zelijo personalizacije in
aktualnosti medijev. 84 odstotkov uporabnikov spleta se nanj zanasa za novice ali informacije,
73 odstotkov jih redno obiskuje druzbena omrezja, skoraj enak odstotek, 76 odstotkov pa redno
gleda video vsebine na spletnih straneh kot sta Hulu in Youtubu (Reece, 2010, str. 213). 1z tega
sklepam, da se ve¢ina uporabnikov posluzuje dveh druzbenih medijev ali ve¢. Podjetja, ki
uporabljajo kombinacijo digitalnih medijev, lahko hitreje privedejo potrosnika skozi celoten
nakupovalni cikel - zavedanja, preverjanja, nakupa in priporocila. Pojavljati pa se zacenja tudi
izkljucitev tradicionalnih medijev iz oglasevanja. Primer je lansiranje izdelkov Kimberly Clark,
pri katerih ni bilo vkljuceno oglaSevanje preko televizije, kar je sicer znacilno za te izdelke
(Reece, 2010, str. 227). S tem, ko so izkljucili trenutno najvec¢ji medij za oglaSevanje, so se
osredotocili na potrosnike, ki so jih laZje in bolje targetirali, saj so bili Ze vnaprej izbrani.

Za uporabnika lahko postane oglasevanje preko spleta oziroma spletnih omrezij neprijetno, saj
zna biti prenasi¢eno za normalno uporabo. Ob veliki uporabi dolocenega medija pa uporabniki
tudi bolje sprejemajo njegove oglase (de Mooij, 2011, str. 246-50). Razlog za to je, da se
uporabnik navadi na medij in njegov nacin delovanja, oglasi pa so posledi¢no lahko manj
ucéinkoviti. To pomeni, da ve¢ kot je uporabnik prisoten na druzbenih medijih, manj mote¢i in
opazni so zanj oglaSevalci in njihovi oglasi.

1.2.1 Druzbena omreZja in oglaSevanje

Velika prednost pri oglasevanju preko druzbenih omrezij je, da jih uporablja velik delez
uporabnikov spleta in ne samo doloc¢eni uporabniki kot nekatere druge aplikacije (npr. igre in
specializirane spletne strani). Ze v letu 2008 je imela ve¢ kot polovica, 54 odstotkov
uporabnikov spleta v Veliki Britaniji, med 16. in 24. letom starosti svoj profil na enem od
druzbenih omrezij (Social networking: a quantitative and qualitative research report into
attitudes, behaviours and use, 2009, str. 18). V ZDA pa je v istem obdobju, 67 odstotkov spletnih
uporabnikov med 18. in 32. letom starosti uporabljalo druzbena omrezja in skoraj vecina od njih,
60 odstotkov, jih je ze imela svoj osebni profil (Jones, 2009). Pri samem oglasu ni pomembno
samo to, da ga uporabnik opazi, vendar tudi, da ga s klikom nanj izbere. Na Twitterju kar 44
odstotkov sledilcev sledi dolo¢eni znamki, prvotno zaradi ugodnosti; 37 odstotkov jih enako
pravi za Facebook in MySpace (Reece, 2010, str. 228), kar nam kaze, da uporabniki sodelujejo z
blagovno znamko in jo tudi redno spremljajo. S tem, ko uporabnik na omrezju izrazi svoje
preference, se lahko dolocijo oglasi primerni za vsakega uporabnika posebej in ti oglasi se
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uporabniku potem tudi prikazujejo. Na primer uporabnik postane »obozevalec« Nokie, na
podlagi tega se mu prikazujejo oglasi za mobilne operaterje, ki seveda ponujajo mobilne
telefone.

Sredstva, namenjena oglasevanju preko spleta se zviSujejo vsako leto. Za oglaSevanje preko
druzbenih omrezij je bilo leta 2009 namenjenih 2,53 milijarde, leta 2010 pa ze 3,3 milijarde
ameriSkih dolarjev. V letu 2011 naj bi ta Stevilka narasla na 4,26 milijarde dolarjev (Aho
Williamson, 2010). Povecevanje sredstev za oglasevanje preko spleta se bo Se nadaljevalo, kateri
od medijev bo prevladal, pa bodo odlocili uporabniki sami.

1.3 Druzbeni mediji in virusno oglasevanje

Virusno trzenje postaja vse bolj pomembno za podjetja, saj vpliv na potro$nike s tradicionalnim
marketingom postaja vse manj efektiven (Leskovec, Adamic & Huberman, 2008, str. 1). V
raziskavi, je Gillin (2007, str. 124), ugotovil, da uporabniki bolj zaupajo sporocilom, poslanim
preko spletnih medijev, kot pa tistim iz tradicionalnih. Ipsos MORI (Hughes, 2006, str. 2)
ugotovitev je, da bo ve¢ kot polovica evropskih uporabnikov prej kupila izdelek oziroma
uporabila doloceno storitev, ¢e so na spletu prej prebrali o tem pozitivno kritiko. Kar 34
odstotkov pa ni kupilo dolocenega izdelka, ker so na spletu prebrali o njem slabo kritiko.
Verjetnost nalozitve aplikacije je dvakrat do Stirikrat vecja pri uporabnikih, ki so aplikacijo
odkrili pri svojih spletnih prijateljih, prav tako pa bodo dvakrat do osemkrat prej zakljucili nakup
na spletni strani. Hitwise (Goad & Mooney, 2008) je tudi porocal, da je 64 odstotkov
uporabnikov v Evropi obiskalo spletno stran dolo¢ene blagovne znamke, ¢e so le-to prej videli
na prijateljevem profilu, kar nam pri€a o pomembnosti vpliva sovrstnikov na mnenje
posameznika, ¢igar mnenje pa se vsekakor izkazuje preko druzbenih medijev. Zadovoljen
uporabnik je najboljSi promotor, ki pa lahko, ¢e postane nezadovoljen, postane tudi najvecji
sovraznik. Najpomembnejse je, da se izmed vseh uporabnikov izbere tiste, ki so najbolj aktivni
in ugotovi, kaksne informacije ti uporabniki delijo naprej in preko katerega druzbenega medija,
kot npr. podajanje mnenja o izdelku na blogu. Na podlagi njihovih preferenc se uporabnike
nagradi, saj ugotovimo, kaj jih motivira (Straley, 2010). Vecina takih uporabnikov to pocne
zaradi samega dogodka oziroma obcutka koristnosti, kar pomeni, da so uporabniki doziveli
izkusnjo na podlagi Custev in je za njih pomembna (Banks, 1979, str. 319). Integriranje
virusnega trzenja v druzbene medije poleg pridobivanja podatkov oglasevalcem omogoca
spletno komunikacijo uporabnikov med seboj. Prejemniki sporocilo posredujejo naprej drugim v
svojem omreZju, ki spet to posredujejo naprej, s tem pa se Siri baza podatkov in oglasevanje
(Reece, 2010, str. 261).

1.3.1 Virusno oglaSevanje in druZbena omreZja

Na druzbenih spletnih omrezjih se zdruzujejo ljudje s podobnimi oziroma enakimi interesi, kar
oglasevalcem olajSa izbiro ciljnega potrosnika, saj se obicajno uporabniki pridruzijo dolocenim
skupinam (Palmer & Koenig-Lewis, 2009, str. 163). Pri vklju¢evanju uporabnikov v doloc¢ene
skupine gre za izkazovanje pripadnosti. Na Facebooku je z vkljucitvijo v dolo¢eno skupino vsem
uporabnikom, ki imajo dostop do uporabnikovega profila, to razvidno, kar je posledi¢no
promocija za blagovno znamko ali storitev. Lahko pa je publiciteta tudi negativna, saj uporabniki
izrazajo tudi negativna mnenja ali nestrinjanje z dolo¢enimi izdelki ali blagovnimi znamkami,
kot npr. skupine angl. | hate Apple. Uporabniki lahko tako na druzbenih omrezij izrazajo svoja
mnenja, kar je lahko dobro ali slabo za neko podjetje, saj nima vpliva na mnenje uporabnika, Ki
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ga ta izrazi. Pozitivni marketing od ust do ust, oziroma virusno trZenje, je najbolj zazelen
marketing, ki ga podjetje zeli doseci. Mozno ga je doseci z razli¢nimi aplikacijami, kot je bila
Cocktina kampanja, kjer so uporabniki na podlagi ze pripravljene aplikacije sami dopolnili strip
in ga poslali svojim prijateljem.

1.4 Ciljno oglasSevanje, druzbeni mediji in druzbena omreZja

Monique Reece (2010, str. 72-73) v svoji teoriji o ustvarjanju posla pravi, da je doloCanje
ciljnega trga eno najpomembnejsih stvari, e ne celo najpomembne;jsi del poslovnega naérta. Ce
ciljamo na napacne trge, je u¢inkovitost manjsa. DoloCanje trga se za¢ne s segmentacijo, Ki je
odvisna od naSega izdelka in Sirine ter globine nasih izdelkov oziroma storitev. Trg lahko
segmentiramo po ve¢ dejavnikih, kot so demografski, psihografski, vedenjski vzorci ali situaciji,
ki jo reSujemo za ciljnega potrosnika. Identificiranje potrosnikovih zelja je klju¢ do prilagoditve
spletnih strani individualnemu uporabniku. Druzbena omrezja so eden od nacinov, kako to
storiti, saj omogocajo planiranje ciljnega oglaSevanja. Ljudje, ki so med sabo povezani preko
druzbenega omrezja, imajo pogosto enake interese. Dobro poznavanje teh omrezij lahko pomaga
izbirati izdelke, ki bi lahko zanimali posameznike na podlagi obnaSanja drugih posameznikov v
omrezju. Taka uporaba druzbenih omrezij, nam dovoljuje, da lahko ciljamo na posameznega
potroSnika, bazirano na opazovanju ostalih v dolo€enem omrezju. Prav tako velja tudi obratno;
identificiranje skupine izdelkov, ki bi lahko zanimala celotno skupino, lahko prepoznamo po
samo dolo¢enih uporabnikih. Na podlagi tega se predlagajo skupine izdelkov posameznikom, Ki
so v istem omrezju ali skupini (Hogg, 2009, str. 4-5). V preteklem obdobju je Facebook
prikazoval oglase z napisom, da je dolocen izdelek ali storitev v§e¢ uporabnikovim prijateljem, s
spremembo pravil o zasebnosti pa se ti oglasi ne prikazujejo vec. Ciljni marketing je postal
mocno orodje v Casu, ko je stroSek komunikacije drasticno upadel (Palmer & Koenig-Lewis,
2009, str. 162). Vsekakor je sedaj gledano to logi¢na posledica novih tehnologij in s tem
sprememb na trgu. Novi mediji so s cenejso komunikacijo ponudili moznost, da oglasevalci z
manj vlozenimi sredstvi dosegajo vec potrosnikov, hkrati pa tudi bolj izbrane.

Tudi s pomocjo druzbenih medijev se je trg globaliziral, po drugi strani pa ravno oni omogocajo
mikrosegmentiranje, saj lahko z njimi to¢no dolo¢imo, katere osebe Zelimo doseci in na kaksen
nacin. Potencialne kupce Ze vnaprej dolo¢imo v marketinskem naértu. Ce Zelimo doseéi to¢no
dolocene kupce, imajo druZzbeni mediji prednost pred klasicnimi mediji, saj Ze predhodno
izlo¢ijo uporabnike, ki jim oglas ni namenjen in se osredoto¢ijo samo na uporabnike, ki ustrezajo
zelenim pogojem. Razumevanje vrednosti druzbenih medijev postaja kljuénega pomena za ciljno
oglasevanje. Ceprav je udinkovitost v&asih tezko meriti, ne smemo zanemariti njihove
pomembnosti.

1.5 Blagovna znamka

Blagovna znamka za podjetje predstavlja kapital, ki pa je, kot pravi Winters (1991, str. 70-73),
»dodana vrednost izdelku s potroSnikovo asociacijo in percepcijo dolo¢ene blagovne znamke«.
Hkrati pa bodo moc¢nejse blagovne znamke bolj verjetno priskrbele visji dobicek, boljsi dostop
do distribucijskih kanalov ter nudile Siroko platformo za Sirjenje produkcijske linije (Aaker,
1991, str. 15), ki definira kapital blagovne znamke kot skupek sredstev in obveznosti povezanih
z blagovno znamko, njenim imenom in simbolom, ki lahko dodajajo ali odbijajo vrednost izdelka
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ali servisa podjetja. Keller (1993, str. 1) definira kapital blagovne znamke iz perspektive
psihologije in definira vrednost kapitala na podlagi vpliva blagovne znamke na potro$nika in
njegov odziv na njeno oglasevanje. Erdem in Swait (1998, str. 302) pravita, da je kapital
blagovne znamke, ki temelji na potrosniku kredibilni signal, kje na trgu je izdelek pozicioniran.
Definicij, kaj je kapital blagovne znamke in kaj to¢no to za podjetje pomeni, je ve¢. Vsekakor pa
je iz vseh razvidno, da je za podjetje zelo pomembno, da je njegova znamka med potrosniki
prepoznavna, saj je osnovni namen blagovne znamke, da si jo potrosnik zapomni, s tem pa
posledic¢no raste kapital podjetja.

Na blagovno znamko lahko gledamo tudi kot na mehanizem za doseganje konkurencne prednosti
skozi diferenciacijo. Lastnosti, ki razlikujejo znamko od ostalih, ustvarijo zadovoljstvo pri
potro$niku in mu ponudijo prednosti, za katere je pripravljen placati (Wood, 2000, str. 666).
Podjetja se sedaj osredotocajo na blagovno znamko v katerikoli poslovni strategiji vodilnih
organizacij (de Chematony & Segal Horn, 2001, str. 188). V oceh proizvajalcev blagovna
znamka poskrbi za prepoznavnost z dolo¢enimi lastnostmi (Yoo, Donthu & Lee, 2000, str. 196-
197).V oceh samih potrosnikov pa blagovne znamke pomagajo izrazati potroSnikovo osebnost
(Phau & Cheen Lau, 2001, str. 2). Podjetje mora predvidevati, da si vefina potrosnikov ne
zapomni to¢nega imena blagovne znamke, zato je potrebno poskrbeti, da se jo zlahka prepozna,
kot npr.: z posebnim izgledom, obliko blagovne znamke in logotipom v to¢no doloceni barvi.
Vizualne komponente sluzijo potrosniku kot glavna bliznjica za nakupni proces (Emiliani, 2000,
str. 176-186).

Za razumevanje ucinka spleta na razlicne vloge blagovnih znamk, je potrebno razumeti razliko
med spletnim in tradicionalnim komuniciranjem, prodajo in distribucijskimi kanali. Kot prvo
internet spreminja stroSke poslovanja podjetij s potroSniki, kar pomeni zniZevanje stroskov
oskrbovanja potrosnikov z informacijami o izdelkih in oskrbovanje podjetij s priloZznostmi, da
izpeljejo raziskavo trga z niZjimi stroski. Drugi€, spreminja stroSke za potrosnike, da lahko
komunicirajo s podjetji in ostalimi potros$niki, z znizevanjem svojih stroSkov pri iskanju
informacij o dolocenem izdelku in sodelovanju z ostalimi potrosniki ter z lazjim izrazanjem
svojih Zelja in potreb. Tretji¢ pa spreminja tudi obliko komunikacije med potroSnikom in
podjetjem, ko npr. dopusti pogovor o izdelku s podjetjem in ostalimi uporabniki izdelka. Cetrtic,
poveca transakcijsko uéinkovitost - npr. strosek izmenjave preko spleta, ki je nizji kot preko
tradicionalnega posrednika (Erdem, Swait, Broniarczyk, Chakravarti, Kapferer, Keane, Roberts,
Steenkamp & Zettelmeyer, 1999, str. 313).

Cilj ustvarjanja imena blagovne znamke in oglasevanja je pri uporabnikih ustvariti misljenje, da
je neka stvar ali izdelek v njihovem Zivljenju nepogresljiva. Uporabniki velikokrat takemu
izdelku ostanejo zvesti in ga ne menjajo za substitute, saj izdelek cenijo, zato so zanj pripravljeni
odsteti tudi vi§je zneske (Rickardsson, Stark & Stierna, 2005, str. 36). Za trZenje je pomembno,
da ustvarimo izku$njo za kupca, da je nakup doloc¢enega izdelka dogodek, kar s¢asoma lahko
preraste v trend (Barone, 2010). Najuspesnejse so tiste blagovne znamke, ki se diferencirajo od
drugih, kar pa je za nekatere skupine izdelkov lazje kot druge, predvsem za tiste, ki so pri
potros$nikih bolj zaZeleni ali pa so proizvajalci vodilni v svoji panogi. To pomeni, da obic¢ajno
prvi strankam ponudijo nekaj novega. Izdelki se lahko diferencirajo na razliéne nacine, kot so
velikost, oblika, predstavitev, znacilnosti, trajanje, nacin popravila in stil (Porteus & Whang,
1991, str. 1166-81). Ze prej omenjeni iPhone pa dokazuje, da je uporabnikom pomemben
predvsem izgled izdelka oziroma kako je doloCena storitev prodana. Tudi druzbeni mediji so
postali blagovne znamke. Vsi uporabniki poznajo spletne medije kot so YouTube, Facebook,
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Google, eBay, Amazon, Najdi.si, Avto.net in 24ur.com. Ze ob omembi imena bodo uporabniki
vedeli, da gre pri Youtube za stran, kjer si uporabnik lahko ogleduje video vsebine (About
YouTube, 2012), da je Avto.net spletna stran s ponudbo vozil, ipd. Vsak uspesen medij ali hitro
dobi konkurenco ali pa jo ze ima. Vimeo je, tako kot YouTube, spletna stran za gostovanje video
vsebin, ustanovljena leto pred YouTubeom (About Vimeo, 2012). Preko Vimeo-a uporabniki
vsak dan nalozijo 13000 posnetkov, na YouTube pa vsako minuto nalozijo za 20 ur posnetkov,
kar znese skoraj 2 milijona posnetkov na dan. V stevilkah je YouTube vsekakor vodilni, vendar
pa zato Vimeo ponuja bolj kvalitetne posnetke, vsi pa nastanejo v produkciji samih uporabnikov.
Po prepoznavnosti blagovne znamke bi se vecina uporabnikov odloc¢ila za YouTube, zato se
Vimeo prilagaja bolj zahtevnim uporabnikom in poskusa nadgraditi storitev. Uporabniki, ki jim
je pomembnejsa kvaliteta in manj nujen velik doseg ostalih uporabnikov, bodo izbrali Vimeo,
kljub temu da je treba ob vpisu placati letno ¢lanarino, YouTube pa je brezplacen.

Blagovna znamka pomeni tudi, da uporabniki povsod prepoznajo dolocene izdelke, tudi preko
razliénih druzbenih medijev. Ce spletna skupnost blagovne znamke ne sprejme za zaupanja
vredne, zanimive, odprte, relevantne in interaktivne s ciljnimi potro$niki, lahko $koduje ugledu
podjetja, saj na ugled vplivajo vse ravni predstavitev, Zze velikokrat pa so se kritike na doloc¢ene
blagovne znamke zacele prav preko spleta in druzbenih medijev.

1.6 Podatki

Podatkovne baze uporabljajo podatke pridobljene s trga, ra¢unovodskih listin in proizvodnje ter
zunanjih in notranjih virov podjetij. Zadnja leta se je zaradi moZnosti, ki jih ponuja splet, Stevilo
baz drasti¢no povecalo, kar povzroca tezave podjetjem, saj stezka obdelujejo koli¢insko velike
baze podatkov, ker vzame veliko ¢asa, posledi¢no pa je to za podjetje velik strosek. Odziv strank
je za podjetje darilo, Cetudi se z njimi ne strinjajo, saj tako bolje dojamejo potrebe svojih strank
in razumejo njihove Zelje (Barlow & Moller, 2008, str. 248).

Preko druzbenih medijev je mozno posredovati vpraSanja posebej izbranim osebam, ki so
bazirana na zasebnih podatkih kot na primer zakonski stan in celo na podlagi spolne
usmerjenosti. Prednost spletnih anket so nizji stroski, saj stanejo manj kot tradicionalne, Se
posebej, ¢e mora podjetje kriti stroSke poStnine. Za 38 odstotkov so bili niZji stroski ankete
opravljene preko spleta, v primerjavi z obicajno anketo (Schleyer & Forrest, 2000, str. 416).
Druga prednost spletnih anket je prav tako v odzivu, ki se odstotno lahko razlikuje. VV enem od
primerov je bil odziv preko spleta za 23 odstotkov visji kot pri klasi¢ni anketi (McCabe, Boyd,
Couper, Crawford & d'Arcy, 2002, str. 5). Visji odziv je posledica enostavnosti, saj imajo
uporabniki s spletnimi anketami veliko manj dodatnega dela kot z ostalimi. V spletne ankete
lahko vklju¢imo tudi dodatna orodja, kot so videi in slike, ki Se bolj motivirajo anketirance.
Zadnja, vendar verjetno najvecja prednost je, da veliko potroSnikov danes rajsi odgovarja preko
spleta kot po drugih poteh, zaradi anonimnosti, oziroma obcutka varnosti, kar se lahko kaze tudi
v ve€ji iskrenosti uporabnikov. TakojSen odziv uporabnikov je velika prednosti druzbenih
medijev. Za pripravo obicajne fokusne skupine je potrebno daljSe casovno obdobje in tudi vec
finan¢nih sredstev. Pri druzbenih medijih je prednost tudi Stevilo uporabnikov, saj se merijo v
milijonih, kar pomeni tudi vecji vzorec. Na konferenci World Economic Forum in Davos so
uporabnikom po svetu postavili vprasanja in jih nato v nekaj minutah posredovali prisotnim na
konferenci. Selektivno so uporabnikom Facebooka iz Palestine in Izraela postavili isto vprasanje
0 svetovnem miru (Facebook to Use Members Private Data to Make More Money, 2011). Ce bi
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zeleli enako vprasanje postaviti na tradicionalen nacin, bi izvedba zahtevala ve¢ truda, denarnih
sredstev in odzivni ¢as bi bil daljsi.

Strokovnjaki za marketing se strinjajo, da je vrednost osebnih podatkov ter zvestoba
uporabnikov Facebooka neprecenljiva za raziskovalce trga. Merjenje zvestobe uporabnikov je
tezko definirati. Lahko merimo Stevilo obiskov uporabnika, koliko ¢asa ima ze profil na strani,
katere podatke vse posreduje ali pa je to kombinacija razli¢nih dejavnikov (Facebook to Use
Members Private Data to Make More Money, 2011). Z novo spremembo pogojev 0 zasebnosti
na Facebooku lahko samo z elektronskim naslovom izveste ve¢ podatkov o posamezni osebi, kot
recimo celotno ime, prijatelje, starost, interese, lokacijo, sluzbo in stopnjo izobrazbe. S
pridobitvijo elektronskega naslova osebe lahko preko njega o osebi izvemo vse podatke, ki jih je
ta posredovala na strani, saj ljudje obi¢ajno uporabljajo le en elektronski naslov. S temi podatki
lahko kdorkoli ali katerokoli podjetje elektronski naslov spremeni v mnogo vec podatkov, ki jih
lahko potem segmentira in preucuje (Singel, 2010).

1.7 Druzbeni mediji, omreZja in uporabniki

Starbucks dosega svoje uporabnike tudi s pomoc¢jo druzbenih medijev. Leta 2009 je imel na
Facebooku 1.727.314 obozevalcev, dne 27. 09. 2011 pa je to Stevilo Stelo 25.286.786. Prav tako
je prisoten na Twitterju, kjer ima 1.714.861 »zasledovalcev«, na YouTube pa ima podjetje tudi
svoj kanal. Strani kot so MyStarbucksldeas, Starbucks V2V in StarbucksRed pa so skupnosti,
kjer se zbirajo oboZevalci Starbucksa. Predvidoma 43 odstotkov uporabnikov druzbenih omrezij
je obiskalo stran podjetja v druzbenem omrezju (kot npr. prej omenjena stran Starbucksa na
Facebooku), 16 odstotkov teh uporabnikov pa je Ze posredovalo svoje mnenje na strani blagovne
znamke (Word of the web guidelines for advertisers: understanding trends and monetising social
networks, 2010). Kar 62 odstotkov »Generacije Y«, rojene med letom 1982 in 2004 (Hoover,
2009), je ze obiskalo stran blagovne znamke ali pa so postali »oboZevalci« strani na druzbenem
omrezju. Skoraj polovica, oziroma 48 odstotkov, se je pridruzilo strani, torej so postali
obozevalci in sledijo dogodkom na strani. Razlogi so, da prejemajo novice o izdelkih, promocije,
lahko prenasajo razlicne datoteke, posredujejo svoja mnenja in komunicirajo z ostalimi
uporabniki (O'Malley, 2009). Pri isti raziskavi pa so ugotovili, da 84 odstotkov mladih
uporabnikov opazi oglase na druzbenih omrezjih, vendar jih samo 19 odstotkov jemlje za
relevantne, celo 36 odstotkov pa nikoli ne klikne na oglas, kar kaZe, da si uporabniki sami
poiséejo strani, ki jih zanimajo oziroma kliknejo samo na njim zanimive. Ce oglasi ne ustrezajo
uporabniku, ga ta ne bo kliknil oziroma bo oglas neuspesen, lahko pa pomeni tudi, da sam oglas
ni bil dovolj segmentiran.

Presenetljivo je, da je povprecni uporabnik druzbenega omrezja star 37 let (Ries, 2010), kar je
vsekakor v nasprotju s prepri¢anjem, da se na druzbenih omrezjih zadrzujejo predvsem mlajse
generacije. Ta podatek je pomemben za oglasevalce in lastnike druzbenih omrezij, saj je
povpreéen uporabnik nekdo, ki ima svoja lastna finan¢na sredstva. V vsakem primeru je tak
potros$nik optimalen, saj porabi svoja finan¢na sredstva za svoje ugodje, ¢e pa ima druZino, pa
seveda tudi za svoje otroke, tako da mu oglaSevalci lahko ponujajo izdelke zanj in za njegovo
druzino. Na Facebooku lahko vsak uporabnik oznaci, ali ima otroke, kar je seveda znak za
oglasevalce, da se mu ponudi oglase s prilagojeno tematiko. Pomembnost prilagajanja trgu se
morajo zavedati vsi lastniki druzbenih medijev, predvsem prilagajanja specificnemu trgu ter
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posameznemu uporabniku in njegovim potrebam. Novi mediji prinasajo veliko moznosti razvoja,
hkrati pa tudi veliko Stevilo konkurentov, ki ciljajo na iste uporabnike.

1.8 Globalizacija, druzbeni mediji in druzbena omreZja

Globalizacijo bi lahko opisali kot lazje spoznavanje novih kultur in dostop do stvari, ki prej
povpreénemu prebivalcu niso bile dosegljive zaradi razdalj in visokih stroskov. Teoretik Giddens
(1992, str. 66) vidi globalizacijo kot neposredno posledico modernizacije. Posledica
modernizacije pa so tudi druzbeni mediji. Lahko bi trdili, da so druzbeni mediji pripomogli h
globalizaciji in pomagali pri njeni $iritvi. Kljub priblizevanju pa ostajajo posebnosti dolo¢enih
drzav konstantne in ni pogojeno, da bo enak oglas uspesen v dveh razli¢nih evropskih drzavah,
saj je lahko med njimi velika razlika. Starejs$a, ko je znacilnost nekega naroda, bolj je zasidrana
pri ljudeh in teZje jo je izriniti. Tako bodo Spanci visek denarja porabili za prehranjevanje v
restavracijah, Nizozemci pa bodo svojega porabili za nakup po¢itniskih prikolic (de Mooij, 2011,
str. 220). Navidezne nepomembnosti nam dajejo vedeti, da razlike med uporabniki iz razli¢nih
koncev sveta obstajajo in tudi ostajajo, zato je pomembno upostevanje in spostovanje teh razlik.

Razli¢nost okusa uporabnikov se kaze tudi v priljubljenosti druzbenih omrezij, iz Cesar je
razvidno, da kljub svetovnemu spletu in globalizaciji Se vedno obstajajo razlike med uporabniki,
ki se jim morajo oglasevalci in omrezja prilagajati, da lahko zadovoljijo razli¢ne okuse.
Ustanovitelji druzbenih omrezij se trgu prilagajajo s posebnimi verzijami spletnih strani samo za
dolo¢eno geografsko obmocje. Primer tega je prilagoditev MySpace kitajskemu trgu (Priloga 9).
Poleg prilagoditve v jeziku se mora vsaka stran prilagoditi tudi, v nekaterih drzavah, strozjim
zakonodajam. Ena od osnovnih prilagoditev trgu je jezik, velikokrat pa je prilagoditev odvisna
od velikosti trga. Slovenski uporabniki lahko Facebook uporabljajo v slovens¢ini, medtem ko
MySpace zaenkrat tega Se ne nudi. Vsekakor pa to zna biti posledica tega, da je MySpace svojo
najvecjo popularnost dosegel v Ameriki, medtem ko so ga v Evropi prehitela druga druZzbena
omrezja, tako da bi bilo vsekakor bolj racionalno, da se posvecajo trgu, kjer so uspesni, po drugi
strani pa se lahko samo podjetje omejuje s tem, ko niti ne poskuSa prodreti na trge, kjer je
potencial vsekakor Se ogromen. V. Ameriki je pri oglaSevanju preko spleta najvecji dejavnik
posredovana informacija, v Koreji pa so prevladujoci faktorji zaupanje in uZivanje. Uporabniki
spleta v Ameriki bodo bolj verjetno kupovali preko spleta kot Korejci, ki bodo splet uporabljali
za spoznavanje ljudi in pridobivanje prijateljev. Vrednote in motivi variirajo, prav tako tudi stil
komuniciranja. ldeja oziroma koncept je lahko univerzalen, izvedba pa mora biti prilagojena
razliénim kulturam. Prihodnost globalnega oglasevanja je v multilokalnem oglaSevanju (de
Mooij, 2011, str. 303).

1.9 Tradicionalni mediji in digitalni mediji

Porast druzbenih medijev se kaZe tudi v upadanju zanimanja za tradicionalne. Studija Ofcoma, ki
je raziskovala navade britanskih uporabnikov v starosti od 15 do 24 let, je pokazala, da je z
uporabo spletnih medijev upadlo branje nacionalnih ¢asopisov za kar 27 odstotkov, branje
lokalnih ¢asnikov za 22 odstotkov, branje revij za 21 odstotkov, poslusanje radia za 15 odstotkov
ter gledanje televizije za 13 odstotkov (The communications consumer, 2010). Spletni mediji
imajo tako moznost pridobiti uporabnike, ki so vse manj dovzetni za tradicionalne, saj je o€itno,
da se podoba trga spreminja tudi s prihodom novih generacij potrosnikov, ki imajo drugacne
navade. Uporabniki so vse bolj dovzetni za nove medije, ker so le-ti hitrejsi od tradicionalnih,
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mozni so novi na¢ini komuniciranja in informiranja. Hitrost novih medijev se izraza v takojsnji
objavi pomembnih novic, tako lahko uporabnik spletnih omrezij takoj obvesti svoje prijatelje,
kaj se mu je zgodilo, kaj je novega, brez da bi komuniciral z vsakim posebej. Te storitve koristijo
tudi podjetja, ki lahko hitro in poceni informirajo svoje uporabnike o svojih novostih. V Veliki
Britaniji je zaupanje v spletne medije vecje kot v tradicionalne, kot se je izkazalo v Studiji, saj
uporabniki s 25 odstotki najbolj zaupajo ocenam na njim znani spletni strani z ocenami izdelkov,
15 odstotkov jih zaupa posameznikom, ki svoje mnenje zapisSejo na blog. V nasprotju, samo 14
odstotkov spletnih uporabnikov zaupa ¢asopisnim ¢lankom, 9 odstotkov televizijskim oglasom, 8
odstotkov jih zaupa ocenam na spletni strani proizvajalca in 4 odstotki vprasanih zaupa
elektronski posti proizvajalca (The communications consumer, 2010). Za uporabnike so
komentarji drugih uporabnikov na spletu veliko bolj avtenti¢ni kot uradni komentarji.

Tako splet kot druzbeni mediji so povzrocili spremembe oglaSevalskega trga. Uporabniki se
vedno manj zanasajo na tradicionalne medije in vedno bolj na spletne. Novi mediji omogocajo
uporabnikom vecjo vkljucenost v oblikovanje podobe nekega izdelka ali storitve in imajo vecjo
moc¢ narediti dolo¢eno stvar uspeSno. Pri novih medijih na to vpliva tudi takoj$nja reakcija
uporabnikov, saj ni potrebno Cakati nekaj ¢asa, ampak je takoj vidno, ali je zadeva uporabnikom
vSe¢ ali ne. Razpon podatkov, ki nam jih druzbeni mediji nudijo, nam omogoca vpogled v
obnasanje potrosnikov.

1.10 Prihodnost druzbenih medijev in omreZij

DruZzbeni mediji so trZzenju odprli novo pot. Spremenil se je nacin oglasevanja, saj je lahko oglas
namenjen neposredno enemu samemu uporabniku. Zbiranje podatkov o uporabnikih je postalo
veliko bolj enostavno, saj jih uporabniki posredujejo sami in brezplacno. V prihodnosti pa se
lahko pri¢akuje, da bodo uporabniki postali bolj previdni z deljenjem svojih osebnih podatkov in
jih bodo omejili. Tradicionalnim medijem ne ostaja ve¢ veliko manevrskega prostora. Druzbeni
mediji so se priblizali posamezniku, prav tako pa se jim je priblizalo oglasevanje. Tradicionalni
mediji nagovarjajo vse potroSnike oziroma dolo¢eno skupino, niso pa nikoli namenjeni enemu
samemu potro$niku. Z zasiCenostjo trga je priblizevanje posamezniku pomembno, saj je to
najlazji nacin, kako pri potrosniku vzbuditi zanimanje in posledi¢no tudi nakup, kar je seveda cilj
vsakega oglaSevanja.

Druzbeni mediji postajajo uporabnikom s selitvijo na mobilne telefone vedno bolj dostopni,
povsod in ob vsakem casu. Z nekaj drznosti lahko napovemo da se bo lahko preko GPS
navigacije vedno vedelo, kje je uporabnik, in v primeru prijave na druzbeno omrezje, se mu bodo
lahko posredovali oglasi za trgovine v njegovi blizini. Prihaja tudi do zdruzevanja, tako
druzbenih omrezij med seboj, kot druzbenih omrezij z drugimi mediji. Primer take uporabe je
recimo spletna stran www.24ur.com (Priloga 18), kjer lahko uporabniki sporocajo, kateri ¢lanek
jim je vSe¢, kar je potem razvidno tudi na druzbenem omrezju. S tem zdruzevanjem je
omogoceno Se lazje sledenje uporabniku in zbiranje informacij o njem.

Oglasevanje v druzbenih medijih in omrezjih vsekakor ostaja tudi v prihodnosti, verjetno se bo
razvijalo v smeri prilagajanja posameznemu potro$niku oziroma uporabniku. Prihodnost pa nas
lahko vsekakor tudi preseneti, saj si deset let nazaj Se nihce ni predstavljal, da bomo tako
radodarno in prostovoljno pripravljeni deliti vse naSe najpomembnejse informacije.
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2 STUDIJA PRIMERA: FACEBOOK

Facebook ima trenutno ve¢ kot 552 milijonov dnevno aktivnih uporabnikov in skoraj toliko
uporabnikov Facebooka preko mobilnih telefonov. Milijarda pa je wvseh registriranih
uporabnikov, ki dnevno nalozijo ve¢ kot 250 milijonov fotografij (Facebook, 2008). Financira se
z oglasevanjem, s ¢imer lahko omogoci tudi brezpladen dostop vsem uporabnikom. Svojo
obseznost pa dosega tudi s prilagajanjem v vec razli¢nih svetovnih jezikov, da se uporabnikom
Se lazje pribliza. Zaradi njegove obseznosti Sta ga giganta Google in Yahoo Ze poskusala kupiti,
vendar do danes neuspesno. Po sedanjih ocenah naj bi bila vrednost Facebooka 50 milijard
ameriSkih dolarjev (Schonfeld, 2011). Kljub velikemu znesku pa bi bila prodaja z vidika
lastnikov podjetja vsekakor nesmiselna, saj vrednost spletni strani Se vedno nara$ca, Stevilo
uporabnikov pa se Se vedno povecuje. V zadnjem obdobju se sicer povecuje nezadovoljstvo
uporabnikov zaradi vedno manj zasebnosti. Ustanavljajo se skupine, ki pozivajo k mnozi¢ni
deaktivaciji profilov uporabnikov na Facebooku. Nezadovoljstvo uporabnikov vpliva na
vrednost podjetja, vendar se te pereCe tezave zaenkrat zaveda Se premalo ljudi, zato nima
velikega vpliva, kar pa je za prihodnost tezko trditi, saj so ljudje vedno bolj zaskrbljeni glede
varstva svojih osebnih podatkov. Se eden od velikih uspehov Facebooka je, da je po Stevilu
ogledov strani presegel Yahoo, pred kratkim pa tudi Google, ki je postal mejnik za merjenje
obiskanosti na spletu (Priloga 11). Facebook je za MySpaceom drugo druzbeno omrezje, ki mu
je to uspelo (Social Network beat Search Engine, 2010). Vec¢ o zgodovini Facebooka v prilogah
(Priloga 1).

Google kot trenutno najvecje podjetje na spletu Ze nekaj ¢asa poskusa vstopiti na trg druzbenih
omrezji. Sprva je v odgovor na Facebook pripravil Buzz, ki je nekakSno podorodje njihove
uspesne elektronske poste Gmail. Na Buzzu je moZno spreminjati status, dodajati slike, video
posnetke, podobno kot na Facebooku. Aplikacija pa ni dosegla zelenega uspeha, zato je Google
ustvaril aplikacijo Google+, s katero Zeli pose¢i po primatu Facebooka. Zaenkrat je verjetno Se
tezko trditi, kako uspeSen bo Google+, vendar predvidevam, da Se ne predstavlja mocne
konkurence Facebooku, predvsem iz razloga, ker uporabnik Gmail jemlje v prvi vrsti kot
posrednika elektronske poste in ne kot druzbeno omrezje.

2.1 Facebook aplikacije in oglaSevanje ter virusno in ciljno trZenje

Facebook se kot ve€ina druZzbenih omrezij financira s prodajo oglasnega prostora. Pri tako
velikem Stevilu uporabnikov bi bilo vsesploSno oglaSevanje verjetno predrago in v velikem
odstotku neucinkovito, saj ne bi doseglo ciljne publike. Facebook je s svojimi aplikacijami ter
aplikacijami drugih podjetij omogocil ciljno oglasevanje, veliko pa je tudi virusnega oglasevanja.
V prihodnosti lahko pri¢akujemo tezave zaradi uporabe osebnih podatkov, saj postajajo
uporabniki vedno bolj previdni pri njihovem posredovanju. Previdnost uporabnikov pa za
Facebook predstavlja tezavo, saj velik del oglasevanja preko Facebooka temelji na podatkih, ki
jih posredujejo uporabniki sami. Od njih pa je odvisno, kako bodo reagirali na spremembe
pogojev in ali bodo $e naprej posredovali osebne podatke in s tem pomagali Facebooku ustvarjati
dobicke.

Facebook sam zasebnim in poslovnim uporabnikom nudi veliko $tevilo orodij za oglasevanje.
Cene za oglasevanje so razli¢ne, odvisno tudi koliko je podjetje pripravljeno vloziti. ManjSa
podjetja lahko z minimalnimi stroski oglasujejo in tako pridejo do velike prepoznavnosti.
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Vsak uporabnik za¢ne s predstavitveno stranjo (Priloga 13), ki je brezpla¢no orodje in Kjer se
predstavljajo posamezniki, obic¢ajno s slikami, predstavitvenimi informacijami in dogodki.
Zaradi standardizirane strani, ki jo ima Facebook, uporabnik nima velike moznosti strani
spreminjati, mora biti pa vseeno pazljiv, da ostaja pregledna in aZurna, saj bo le tako zanimiva za
ostale obiskovalce. Ce bo na strani preve¢ nepotrebnih dodatkov in nezaZelenih vsebin, bo
postala za ostale uporabnike nepregledna. Facebook ostaja pri standardizirani strani, kljub trgu,
ki se vedno bolj prilagaja potroSniku, ki si lahko preko spleta sam oblikuje ocala in Cevlje.
Stevila obiskovalcev se na predstavitveni strani ne da meriti, je pa dobro, &e ima tisti, ki se Zeli
predstaviti, veliko spletnih prijateljev, saj je znano, da uporabniki Facebooka z brskanjem po
profilih svojih prijateljev prihajajo do nadaljnjih informacij. Predstavitvena stran je lahko javna
in na ogled vsem uporabnikom spleta ali pa samo t. i. prijateljem, se pravi osebam, ki so potrdile
uporabnikovo pros$njo za prijateljstvo ali on njihovo. Z javno predstavitveno stranjo vsekakor
dosezemo vecje Stevilo ljudi, vendar z njimi tezje komuniciramo, saj je lahko Stevilo prijateljev
veliko in zato tezje pregledno in sledljivo, medtem ko je pri zaprti strani na$ doseg uporabnikov
manjsi, vendar s temi uporabniki lazje vzpostavljamo in vzdrZzujemo kontakte, ki so lahko
uporabni. Velika ve€ina podjetij ima sicer predstavitveno stran javno, saj je mozno kontakt z
uporabniki vzpostaviti tudi §e na druge nacine, ki jih nudi Facebook.

Ustvarjanje skupine je najlazji nacin za ustvarjanje skupnosti uporabnikov okoli znamke ali
podjetja. V skupini lahko uporabniki sodelujejo s podajanjem mnenj, lahko objavljajo slike,
posnetki in razliéne spletne povezave. Clanom skupine so lahko poslana tudi sporo¢ila, ki jih
prejmejo v svoj nabiralnik za zasebna sporocila. Sporocila se lahko posiljajo neomejeno in
kadarkoli, potrebno pa je biti previden, da se uporabnike ne zasi¢i prevec, saj bi s tem izgubili
svojo ucinkovitost. Uporabnik sporocila ne more prezreti, saj mora za pregled ali izbris odpreti
svoj osebni nabiralnik, kar omogoca, da bo sporoc€ilo vsekakor videno in tezZje prezrto kot kateri
drug oglasa. Ustanovitev skupine je eden najlazjih nacinov za virusno trzenje (angl. viral
marketing). Ko se nekdo vélani v skupino kot uporabnik, velikokrat potem sam vabi prijatelje v
to skupino, ki mora biti atraktivna za uporabnike z imenom ali vsebino. Znan je primer skupine
»1,000,000 Strong for Stephen Colbert« (Stelter, 2007), v kateri je Stevilo ¢lanov zraslo iz ni¢ na
milijon v zgolj devetih dneh. Ime skupine, v katero je vkljuCen uporabnik, se pojavlja tudi na
njegovi predstavitveni strani, dokler je v skupini v¢lanjen. To je pomembno iz Ze omenjenega
vidika, da si uporabniki med seboj pregledujejo profile, kar pomeni, da vidijo tudi skupino, v
katero je nekdo v€lanjen, kar je ponovno nacin trZenja novim uporabnikom, ki imajo po vsej
verjetnosti podobne interese kot tisti, ki je v skupino Ze v€lanjen. Facebook je pri skupinah
onemogocil posiljanje sporocil tistim, ki dosezZejo doloCeno Stevilo uporabnikov. Prav tako pa
lahko skupina postane tar¢a nezaZelenih obiskovalcev, kar pomeni, da bodo uporabniki skupino
zaceli zapuScati in bo postala neucinkovita. Da skupina ostane uporabnikom prijazna, je
potrebno veliko ¢asa, da se lahko odstrani nezazelene obiskovalce ter uredi vsebino. Skupine pa
imajo tudi omejitve, saj ni mozno dodajati dolocenih aplikacij, za katere potrebujemo Facebook
stran, ki je placljiva.

Facebook stran omogoca prisotnost podjetja na Facebooku. Storitev je podobna kot stran
skupine, vendar ima ve¢ moznosti dodajanja aplikacij in poSiljanja sporo¢il neomejenemu Stevilu
uporabnikov (Priloga 14). To je $e ena od moznosti Facebooka, kako se lahko virusno oglasuje,
saj podobno kot pri skupinah tudi drugi uporabniki vidijo ¢e je nekdo t. i. obozevalec neke strani.
Sprva so na straneh uporabniki postali njeni »obozevalci«, sedaj pa je Facebook to spremenili in
uporabnik klikne na moznost »vse¢ mi je«, kar se potem prikazuje pod uporabnikove interese.
Facebook tudi preverja, ¢e je stran ustvarila avtorizirana pravna ali fizicna oseba, ter uporabo
blagovnih znamk, saj se z uporabo imena ali logotipa lahko zlorablja intelektualno lastnino. V
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primeru zlorabe Facebook ukine stran in izbriSe uporabniski ra¢un. Tudi za sam Facebook je
pomembno, da oglasuje prava podjetja, saj zanj predstavljajo prihodke od oglasevanja. Pri
podjetju Coca-Cola je nastanek strani potekal nekoliko drugace, saj je bila ustanovljena s strani
dveh obozevalcev njihovih proizvodov in ne podjetja samega. Podjetje se ni spustilo v tozbo ali
zahtevalo nadzora nad stranjo, ampak so pustili obozevalcem, da so vplivali na njen razvoj,
ustanovitelja pa so nagradili z izletom v Atlanto, kjer je njihova glavna tovarna. Prodajalci
morajo sodelovati z izbranimi skupnostmi, da dosezejo prednosti, kot so pozitivno mnenje
uporabnikov, ki se $iri naprej, in zbiranje potros$nikovih Zelja in potreb (Palmer & Koenig-Lewis,
20009, str. 164).

Facebook dogodki je aplikacija, s katero lahko vsakdo promovira dogodek. Stran, na Kkateri se
promovira dogodek, je podobna strani s skupino, kjer lahko poteka razgovor, se dodajajo
fotografije, posnetki in povezave. Na dogodek lahko povabite vse uporabnike Facebooka, oni pa
odgovorijo s potrdilom ali zavrnitvijo prihoda. Ta aplikacija omogoca oglasevanje neomejenemu
Stevilu ljudi in S tem virusno trzenje.

Orodje zapiski in fotografije omogocajo deljenje fotografij in zapisov s prijatelji. Oboje sta lahko
orodji za oglasevanje storitev ali izdelkov. Na fotografijah je mozno tudi oznaditi svoje prijatelje
in ko to storite, o tem prejmejo obvestilo, tako da so Se posebej opozorjeni na to.

Orodje sporocila so podobna elektronski posti, vendar z manj moznostmi. Z njimi lahko to¢no
ciljamo, katerim uporabnikom bomo posredovali sporoc¢ilo. Predhodna povezava z uporabniki ni
potrebna, saj se lahko sporocilo poslje vsem uporabnikom Facebooka.

Facebook trg oziroma market je orodje za uporabnike, kjer lahko ti objavijo oglase. Podjetja in
zasebni uporabniki lahko preko te aplikacije prodajajo svoje izdelke, vendar se v primeru
presezene kvote oglasov racun uporabniku izbriSe, prav tako pa odstranijo oglase. Facebook trg
naj bi bil ekvivalent stranem kot je eBay, vendar se zdi, da pri uporabnikih zaenkrat Se ni doZivel
uspeha.

Navsezadnje pa Facebook uporabnike povezuje tudi v omrezja, ki so izobrazevalna, delovna in
geografska. Ce je uporabnik vklju¢en v omreZje Slovenija, je to znak za oglasevalce, da
uporabnik prihaja iz te drzave, z ostalimi podatki uporabnika pa lahko ciljno oglasevanje Se bolj
natan¢no dolocijo.

Facebook platforme so ustvarjene s strani Facebooka ali drugih ponudnikov. Preden uporabnik
zacne z uporabo katerekoli aplikacije, se mu pojavi opozorilo, kjer uporabnik potrjuje, da lahko
aplikacija uporablja njegove osebne podatke. S tem uporabniki sami dovoljujejo in omogocajo
tako Facebooku kot ostalim podjetjem, ki so lastniki aplikacij, da dostopajo do vseh njihovih
podatkov in jih uporabljajo v trzenjske in raziskovalne namene (Priloga 15). Podjetja pa ob vsaki
namestitvi dolo¢ene aplikacije pla¢ajo Facebooku. Vabila za uporabo aplikacij lahko posiljajo
uporabniki vsem svojim prijateljem, s tem pa opravljajo brezplacno promocijo. Aplikacije na
Facebooku so zelo razsirjene (primer priljubljene je Farmville, ki so jo izdelali v podjetju
Zynga). Igranje iger preko Faceboka je za uporabnike brezplacno, vendar je za placilo nekaj
centov mozno hitreje napredovati, zato veliko uporabnikov nakupuje razne placljive dodatke z
realnim denarjem. Uporabniki, ki placujejo storitev, naj bi prejemali tudi manj nezazelene poste.
Ocenjujejo pa, da naj bi dnevno Stevilo uporabnikov, ki igrajo igre podjetja Zynga, dosegalo
okoli 60 milijonov uporabnikov (Rowinski, 2011).
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Podjetja pa imajo tudi mozZnost, da si sama pripravijo oglas (Priloga 17). Na spletni strani
Facebooka so tudi navodila, kako ga pripraviti. Prvi korak je oblikovanje oglasa, ki pa je omejen
s Stevilom znakov, izbere pa se tudi prikazna fotografija. Ustvarjalec se odlo¢i, kam bo v primeru
klika na oglas uporabnika preneslo — na aplikacijo, skupino ali dogodek. Facebook ponuja
kategorije, po katerih lahko ciljamo na tocno dolo¢ene uporabnike, npr. cilja se vse uporabnike
nad 18 let. Uporabnike lahko dolo¢amo po naslednjih kriterijih, ki jih sam zapiSe v svoj profil:
lokacija, starost, spol, klju¢ne besede, izobrazba, delovno mesto, stan, jezik in kaj uporabnik
i8¢e, oziroma kaj so njegovi interesi. Potem mora $e poimenovati oglasevalsko akcijo. Dolo¢iti
Doloci se ¢asovno obdobje trajanja akcije ter kakSen bo nacin placila, na Stevilo ogledov ali na
Stevilo klikov uporabnikov (Priloga 20). V podjetju se morajo zavedati, da svoj oglasni ¢as in
prostor delijo z drugimi in da morajo poskrbeti, da bo njihov oglas opazen.

Do nedavnega sta bili na Facebooku prisotni $e dve moznosti. Top News aplikacija, ki je
uporabnikom prikazovala najpomembnejse stvari, ki jih zapiSejo drugi uporabniki, medtem, ko
je Most Recent prikazovala najnovejSe. Ti dve moznosti sta sedaj zamenjali opciji Recent
Story/Stories in Top Stories, ki imata v osnovi enako funkcijo kot predhodnici, razlika pa je v
nacinu podajanja informacij in izgledu. Hkrati z novima mozZnostma so pripravili tudi »okencex,
kjer se pojavljajo komentarji in na novo napisani statusi prijateljev. Sporno za uporabnike pa je,
da so uporabniku vidni tudi komentarji njegovih prijateljev, ki so namenjeni nekomu, ki ga
prvotni uporabnik ne pozna, oziroma na Facebooku ne delita prijateljstva. S tem ukrepom je
Facebook podrl Se eno od meja zasebnosti na spletu.

Vsa naSteta orodja omogocajo podjetjem tako ciljno kot virusno trzenje. Z vsemi podatki, ki jih
posredujejo uporabniki, se lahko natanéno segmentira uporabnike in se jim ponudi njim
namenjene oglasne vsebine. Za virusno trZzenje pa obic¢ajno poskrbijo uporabniki sami, saj delijo
naprej vsebine, ki so njim zanimive.

Facebook ponuja veliko moznosti za predstavitev na svoji spletni strani. Vsak posameznik ali
podjetje se lahko odloci in izbere nacin, ki mu najbolj ustreza. Velik del promoviranja pa vede
ali nevede opravijo tudi uporabniki sami. S tako velikim §tevilom uporabnikov in moZnostmi
razvoja bo Facebook verjetno Se nekaj Casa zavzemal velik del oglaSevalskega prostora. S
spremembami na trgu, prihodom novih konkurentov ali pa z zmanj$anjem Stevila uporabnikov,
pa bi se posledi¢no zmanjsali tudi prihodki podjetja, s tem pa moZnosti, ki jih bo stran ponujala.
Ce smatramo digitalne medije kot nadgradnjo oglasevanja, se lahko zgodi, da bo Facebook kot
oglasevalsko orodje v prihodnosti uporabil svojo angl. chat aplikacijo, kar bi prineslo Se bolj
neposredni stik med oglaSevalci in potros$niki.

2.2 Facebook kot blagovna znamka

Za veliko vecino uporabnikov je blagovna znamka pomembna, njen namen pa je prepricati
uporabnike, da doloceni izdelek potrebujejo. Facebooku je to Ze uspelo, saj se vsaj polovica
uporabnikov prijavi vsak dan (Facebook, 2008). V relativno kratkem cCasu je za uporabnike
spleta postal blagovna znamka, zacel pa se je pojavljati tudi na veliko drugih druzbenih medijih,
preko katerih so narejene povezave in dostopi na Facebook. Postavil je trend, saj je spremenil
nacin Zivljenja svojih uporabnikov, na njem so namrec¢ aktivni tudi tisti, ki prej spleta niso veliko
uporabljali, oziroma le-ta za njih ni igral tako pomembne vloge. Blagovna znamka mora dosec¢i
tudi diferenciacijo, kar je Facebooku vsekakor uspelo. Ce vprasate uporabnike, naj vam nastejejo
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pet druzbenih omrezij, bo Facebook vsekakor prvi. Vecina uporabnikov pa bo le stezka nastela
Se stiri druga omrezja. Tukaj se nekoliko omejujem na slovenski trg, posledica tega pa je
verjetno tudi poplava ostalih omrezij ter njihova neprilagoditev v slovens¢ino.

2.3 Globalizacija, uporabniki in Facebook

Ze pred Facebookom so obstajali druzbeni mediji in druzbena omreZja, ki so zdruZevala
uporabnike po celem svetu, vendar jih do sedaj Se noben od njih ni uspel zdruziti tako veliko. S
Facebookom so ljudje, za katere splet ni bil prioriteta, odkrili, da lahko na enostaven nacin
komunicirajo z uporabniki iz celega sveta. Kljub vsem omenjenim razli¢cnim kulturam in
navadam stran ostaja nespremenjena in enaka za vse uporabnike in se ne prilagaja posameznim
obmo¢jem (npr.: z izgledom strani), kar pomeni, da se uporabniki prilagodijo Facebooku. Vpliv
na Custva uporabnikov je oc€itno tako velik, da se uporabniki vracajo, ne glede na neprilagajanje
strani in samovoljnemu spreminjanju razlicnih pogojev. Vzbuditi Custva je tudi bistvo
oglasevanja, kar je obiajno razlog, da se uporabniki vratajo. Ze v sami osnovi so na Facebooku
prisotna Custva, saj uporabniki izraZajo, kako se pocutijo. Izrazajo se s komentarji, ki so
namenjeni drugim uporabnikom ter podjetjem in njihovim izdelkom. Tudi s pridruzitvijo
doloceni skupini, se uporabnik izrazi, saj to pomeni, da mu je neka stvar vsec ali pa ne. Na spletu
se je pojavila preobilica informacij, Facebook je stalnost, zato vemo, da se bodo uporabniki tja
vracali. Ravno zaradi tega je Facebook v zrelostni fazi Zivljenjskega cikla, ki velja tudi za
druzbena omrezja, kljub temu da $tevilo uporabnikov $e vedno naras¢a, vendar ne tako sunkovito
kot v prvih letih. So pa v fazi upadanja nekatere aplikacije, ki so prisotne na Facebooku in
katerih popularnost se je zmanjSala.

Ce Zeli Facebook ohranjati poslovni uspeh, mora za uporabnike ustvarjati vedno novo dodano
vrednost. To stori z vedno novimi aplikacijami za uporabnike in spremembami strani, kot so
manjSe spremembe videza ter dodajanje in odvzemanje nekaterih moznosti za uporabnike. Za
podjetja, ki ponujajo razli¢ne aplikacije je Facebook odli¢na odsko¢na deska, saj lahko z njegovo
pomocjo dosezejo velike uspehe. Po drugi strani pa je tezko trditi, da imajo tukaj koristi samo
podjetja, ki ponujajo aplikacije. Mogoce ima Se vecjo prednost tukaj Facebook, saj je obic¢ajno
prvi, ki lahko ponudi novo aplikacijo, kar vzbudi v uporabnikih zanimanje in zvestobo omrezju.

2.4 Podatki in Facebook

Polemik glede osebnih podatkov, ki jih uporabniki posredujejo na Facebooku, je veliko, ne glede
na to, da se uporabniki sami odlo¢ijo, katere podatke bodo posredovali in kako se bodo
predstavljali na spletni strani (Priloga 12). Leta 2009 je prislo do spremembe pogojev o
zasebnosti za uporabnike, saj so bili ime, kraj bivanja, spol, profilna slika, seznam prijateljev in
omrezja, v katera je uporabnik vkljucen, prikazana javno na spletu, se pravi dostopna vsem.
Ustanovitelj] Mark Zuckerberg je leta 2010 povedal, da se druzbene norme uporabnikov
spreminjajo. Pravi, da je bil v €asu ustanovitve Facebooka za¢uden nad tem, da ljudje sploh
zelijo razkrivati svojo zasebnost preko spleta, sedaj pa je preprican, da s spremembami druzbenih
norm ljudje razkrivajo vedno ve¢ podatkov o sebi (Kirkpatrick, 2010). Vprasanje, ki se postavlja
tukaj je, ali bi bil Facebook ob takih pogojih uspesen Ze v zaCetku, saj sama druzbena omrezja
kot platforma niso zacela obstajati s Facebookom. Uporabniki so se na Facebooku zaceli
obnasati drugace kot drugje na spletu. Po tem naj bi se splet bolj personaliziral in postal bolj
oseben ali ¢loveski, glavni vir vseh informacij. To naj bi dodalo bolj osebno noto, v nasprotju z
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Googlom, ki nam na podlagi iskanja posreduje le dejstva. Vse to pa naj bi bilo po $pekulacijah
del Facebookovega nacrta, kako pridobiti primat na spletu. Ena izmed teorij, kako naj bi
Facebook dominiral spletu je Vogelsteinova iz leta 2009; »Zbrati kriti¢no maso uporabnikov. Na
novo definirati iskanje po internetu, ratunajo¢ na to, da se bodo ljudje pri rezultatih iskanja raje
zana$ali na prijatelje in sorodnike kot na Googlova dejstva. Kolonizirati splet. Za dostop do
Facebooka ni potrebno biti prijavljen v samo aplikacijo, zadostuje obisk ene od tisoce
partnerskih strani, preko katerih se lahko prijavite na Facebook. Ciljno oglasevanje in prodaja
oglasov preko vseh partnerskih strani, hkrati pa previdno ravnati z uporabniki«.

Kaj je botrovalo odlo¢itvam Facebooka glede podatkov uporabnikov, ali je Facebook pripravil
uporabnike do posredovanja podatkov s pretvezo zasebnosti in nadzora, nato pa to spremenil; ali
pa se je strategija z dosezenimi rezultati spreminjala, ne vemo. Uporabniki se vse bolj zavedajo
tveganj, vendar se zaenkrat Se pustijo voditi Facebooku. Lahko da se bo situacija spremenila s
prihnodom kaks$nega novega druzbenega omrezja ali pa bo Facebooku z razlicnimi novostmi
uspelo zadrzati svoje uporabnike. Vsi ti podatki o uporabnikih pa bi bili lahko za Facebook
koristni, ko bi za¢ela upadati njegova priljubljenost in s tem tudi poslovni uspeh.

2.5 Primer oglasevanja preko Facebook

Koliko se da storiti z oglasevanjem preko Facebooka, so dokazali v klubu Cvetlicarna, kjer so
izkoristili moznosti, kar se jim je vsekakor obrestovalo. Cvetli¢arna je svoje dogodke, ki jih je
poimenovala »Secret Show«, promovirala zgolj in izklju¢no na svoji predstavitveni strani na
Facebooku. Po besedah odgovornih v Cvetli¢arni so lahko razprodali celotno dvorano le z oglasi
preko Facebooka oziroma njihove strani (Dobro jutro, 2010). Na predstavitveni strani so testirali
odziv obiskovalcev, saj recimo z dodajo povezave do dolocenega glasbenika, dobijo hitro
povratno informacijo, kakSno je mnenje potencialnih obiskovalcev o njem. Uporabniki lahko
izbirajo med moZnostjo »vie¢ mi je« ali pa komentiranjem. Ze samo te informacije in odzivnost
uporabnikov lahko pomagajo klubu pri izbiri nastopajocih. Tudi takoj ob objavi novega dogodka
organizatorji spet dobijo takojSen odziv obiskovalca in s tem Ze okvirno oceno o Stevilu
obiskovalcev prireditve, ki jih lahko pricakujejo.

Na Facebooku pa so izpostavili primer fotografskega studia CM Photographics, ki je targetiral
zenske med 24. in 30. letom starosti, ki so imele na Facebooku oznaCen status kot zarocene
(Priloga 16). Podjetje se je osredotocilo na uporabnice, ki bodo v prihodnosti Zelele storitve, kot
jih ponujajo oni. Cez 12 mesecev je podjetje ustvarilo skoraj 40000 funtov prihodkov, v samo
oglasevanje preko Facebooka pa je bilo vlozenih 600 funtov. 60 odstotkov obiskovalcev, ki je
bilo iz Facebooka usmerjenih na stran podjetja, je izrazilo zanimanje za ve¢ informacij. V
prikazanem primeru se je na majhnem vzorcu uporabnic pokazalo, kako uspesno je bilo ciljno
oglasevanje, ki je bilo prilagojeno to¢no doloenemu segmentu trga, ostali uporabniki pa so bili
izloCeni, saj niso bili ciljni potrosniki. OglaSevanje v klasi¢nih medijih bi bilo verjetno drazje in
manj ucinkovito.

3 ANKETA MED SLOVENSKIMI UPORABNIKI DRUZBENEGA
OMREZJA FACEBOOK

3.1 Temelj ankete
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Z rastjo Stevila druzbenih omrezij se je vecalo tudi Stevilo slovenskih uporabnikov. Na nasem
trgu so prisotna tako tuja kot domaca omrezja. Ker pa se moja anketa osredoto¢a predvsem na
Facebook in njegove najvecje konkurente, na slovenskih ni poudarka. Majhen delez slovenskih
omrezij, katerih predstavniki so strani kot SO Ona-on, Frendinflirt in Simpatije, se kaze v tem, da
niti eden od uporabnikov pod druga aktivna omrezja ni vpisal nobenega od naStetih ali
kateregakoli drugega omrezja.

3.2 Potek ankete in raziskovalna metoda

Anketa je potekala v obdobju od 28. 10. 2011 do 20. 12. 2011. V vzorec je zajela 185
anketirancev. Za vpraSanja sem se odlocila na podlagi prebranega gradiva, lastnih izkuSenj
uporabe druzbenih omreZij in izkusenj drugih uporabnikov. Pri anketi sem uporabila t. i. metodo
snezne kepe oziroma »Snowball method«. Anketiranci so uporabniki Facebooka, kar je bil tudi
pogoj za sodelovanje v anketi. Anketo so uporabniki ve¢inoma izpolnjevali preko spleta, se pravi
preko elektronske poste, Facebooka in drugih spletnih kanalov. Priblizno deset odstotkov anket
pa so anketiranci izpolnili pisno.

Raziskava je potekla s postavitvijo tez, ki jih zagovarjam in se navezujejo na spremembo navad
uporabnikov, moc¢an vpliv interneta in druzbenega omrezja Facebook. Na podlagi sekundarnih
podatkov, ki sem jih pridobila ve¢inoma iz ¢lankov o samem Facebooku in delovanju druzbenih
omrezij, sem postavila vprasanja priblizno 400 uporabnikom Facebooka, uspesnost pa je bila 48
odstotna, saj je odgovorilo 197 uporabnikov, zaradi odstopanj in napac¢no izpolnjenih anket jih je
bilo za obdelavo podatkov ustreznih 185. Zaradi samega medija posredovanja anket je tudi nekaj
pomanjkljivosti, saj odzivnost ni tako visoka, Se posebej zato, ker je anketa nekoliko daljsa,
hkrati pa nad anketiranci ni nobenega nadzora. Velika slabost je predvsem v tem, da veliko
uporabnikov ne lo¢i dolo¢enih pojmov, kar sem opazila, ko so anketiranci pisno izpolnjevali
anketo. Nekateri niso locili brskalnika Google, njihove storitve elektronske posSte Gmail ter
druzbenega omrezja Google+. Na racun tega je Googlet+ vsekakor dobil nekaj ve¢ tock pri
prepoznavnosti. Prednost spletne ankete pa je vsekakor v njeni dostopnosti, lahkem
posredovanju in lazjem reSevanju za uporabnike, ter seveda stroSkovno. Pri pisnem vpraSalniku
pa je teZava nastala pri uporabnikih, ki niso natanno prebrali navodil in anketo napacno
izpolnili. Iz tega razloga je dolo¢en odstotek anket neuporaben, saj ni bilo, kot na spletu,
kontrolke, ki bi jih opozorila na napako.

Raziskovalni instrument je vprasalnik, ki anketirancem ponuja ve¢inoma zaprte tipe vprasanj, saj
je tako lazje izlusciti rezultate in jih analizirati. Vsekakor pri vsaki anketi pride do doloc¢enih
odstopanj, vendar sem prepri¢ana, da so predstavljeni rezultati realna slika anketiranih
slovenskih uporabnikov spleta in Facebooka. VpraSalnik sem sestavila na podlagi ciljev in
hipotez ter seveda do takrat pridobljenega znanja. Izbor ankete kot raziskovalne metode je glede
na informacije, ki sem jih Zelela pridobiti, najbolj logicen. V kolikor bi Zelela izvedeti, kako
slovenska podjetja uporabljajo Facebook v oglasevalske namene, bi bil najbolj smiseln intervju z
marketin§kim oddelkom izbranega podjetja. UposStevala sem, da so vsi anketiranci tako
uporabniki spleta, Facebooka, kot tudi elektronske poste, zato je bil najlazji dostop prav preko
teh kanalov. Odlocila sem se za anketo, ki jo anketiranci lahko izpolnjujejo tudi pisno, z
namenom, da bi lahko videla takojSen odziv ter dobila povratno informacijo o razumljivosti
ankete.
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3.3 Omejitve ankete

Najpomembnejsa omejitev pri anketi je Stevilo anketirancev in omejitev le na doloceno
geografsko obmocje, Slovenijo. V kolikor bi anketo reSevali na Japonskem ali v Ameriki, bi se
pridobljeni rezultati prav gotovo razlikovali. Vecje Stevilo anketirancev bi lahko prineslo Se
natan¢nejSe rezultate, seveda pa to ni pravilo. Omejitev ankete pa velja za vse, ki niso uporabniki
Facebooka.

3.4 Cilji ankete in raziskovalne hipoteze

V anketi sem poskusala ugotoviti, kaksne so navade slovenskih uporabnikov ter kaksno je
njihovo dojemanje Facebooka in drugih druzbenih omreZij, predvsem ker niso vsa omreZja
jezikovno prilagojena slovenskemu trgu, kar pa je, kot Ze omenjeno, tudi posledica majhnega
trga. Bistveno za mojo raziskavo pa je bilo dojemanje Facebooka kot dela zivljenja uporabnikov,
njegovega vpliva in odnos uporabnikov do posredovanja informacij. Sprva sem dolocila cilje in
hipoteze ter nato pridobila potrebne podatke.

Hipoteza 1: Predpostavljam, da vecina uporabnikov uporablja Facebook kot edino druzbeno
omrezje. Po lastnih izkuSnjah in pogovorih z uporabniki spleta sem postavila hipotezo, da je za
vecino slovenskih uporabnikov Facebook edino druzbeno omreZje, ki ga uporabljajo. Hkrati pa
je iz statistik razvidno, da ima Facebook po svetu, v primerjavi z ostalimi druzbenimi omrez;ji,
vsaj dvakrat ve¢ uporabnikov, kar pomeni, da dolo¢eno Stevilo uporabnikov uporablja samo
Facebook (Wauters, 2012; Top 15 Most Popular Social Networking Sites, 2012). Tudi v
Sloveniji je bilo marca 2011 skoraj 630.000 uporabnikov Facebooka (Na Facebooku skoraj
630.000 prebivalcev Slovenije, 2012), Twitter pa ima sedaj nekaj ¢ez 19.000 uporabnikov
(Sitweet, 2012).

Hipoteza 2: Spletni mediji zacenjajo prevladovati nad klasiénimi. Sprememba navad
uporabnikov in dostop do tehnologije spreminjajo tudi medije. Na podlagi gradiva, opazovanja
uporabnikov spleta in lastnih izkusenj predvidevam, da so spletni mediji zaceli prevladovati nad
klasi¢nimi, kar je razvidno v upadanju uporabe klasi¢nih medijev in rasti uporabe novih (The
communications consumer, 2010). Kljub temu pa predvidevam, da imajo uporabniki vecje
zaupanje prav Vv klasi¢ne medije, saj so stalnica, medtem ko novi spletni mediji to $ele postajajo
za vecino uporabnikov.

Hipoteza 3: Uporabniki svoje prave podatke delijo na Facebooku in se zavedajo tveganj. Tudi
zadnjo hipotezo sem postavila na podlagi lastnih izkuSen;j in prebrane literature, ki pravi, da se je
prav s Facebookom spremenilo nase dojemanje posredovanja osebnih informacij preko spleta.
Tudi sam ustanovitelj Facebooka, je leta 2010 dejal, da se je dojemanje in posredovanje osebnih
informacij s prihodom omreZij spremnilo (Kirkpatrick, 2010). Predvidevam tudi, da se vecina
uporabnikov zaveda uporabe njihovih osebnih informacij, vendar obstaja tukaj vpliv sovrstnikov
ter sam fenomen Facebooka.

3.5 Vsebina vprasalnika

VpraSalnik zajema 19 vprasanj, od katerih jih ima nekaj tudi podvpraSanja, ki so ve¢inoma, kot
Ze omenjeno, zaprtega tipa. V prvem delu ankete sem Zelela ugotoviti predvsem, kakSen je odnos
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anketirancev do samega Facebooka ter na kak$en nacin ga dojemajo - ali kot nekaj pomembnega
v njihovem zivljenju ali kot obstransko zadevo. Iz samih rezultatov pa bi lahko sklepali, da
uporabniki ne Zelijo dati vedeti, da Facebook zavzema dokaj velik del njihovega zivljenja, kar pa
je vseeno razvidno iz odgovorov na doloc¢ena vpraSanja. V drugem delu vprasalnika sem se
osredotocila na zadovoljstvo anketirancev s storitvami Facebooka in kaks$no je mnenje o njegovi
podobi. Del vprasalnika pa je namenjen tudi najvecjim Facebookovim konkurentom, saj je
pomembno tudi mnenje uporabnikov o ostalih omrezjih.

3.6 Rezultati in ugotovitve ankete

Anketo so izpolnjevali prijatelji in znanci, ter tudi popolni neznanci, ki sem jih kontaktirala prek
razli¢nih spletnih medijev (Facebook, elektronska posta in Twitter). Pridobljene podatke sem
obdelala s pomocjo spletne strani www.mojaanketa.si, kjer je bila anketa tudi dosegljiva preko
spleta, Windows programa Excel in programa za statisticno obdelavo podatkov SPSS.
Demografska vpraSanja zajemajo spol, starost, izobrazbo, zaposlitev in zakonski stan.
Osredotocila pa se nisem na nobeno posebno ciljno skupino, saj je bil edini pogoj, da je tisti, ki
izpolni anketo, uporabnik Facebooka. Vzorec anketirancev sestavlja 110 Zensk in 75 moskih
uporabnikov. Starostnih skupin nisem opredeljevala, povprecna starost anketiranca je 26,3 leta,
razpon je bil od 11 do 92 let.

Po anketi sode¢ se je v Sloveniji najvecja rast uporabnikov zgodila vsaj dve do tri leta nazaj, kar
je tudi povprecna doba prisotnosti na Facebooku. Prav tako sem pri¢akovala, da bodo imeli
mlajsi anketiranci visje Stevilo Facebook prijateljev kot ostale starostne skupine, kar pa se je
izkazalo za deloma napacno, saj so anketiranci v starosti od 19 do 39 let povprecno podali
odgovor nad 250, izjema je bila skupina nad 40, kjer je povprecje prijateljev od 100 do 200.
Posvecajo pa mlajSe generacije povprecno ve¢ Casa spletu kot ostali. Anketiranci do 19 let so bili
namre¢ edini, ki so v povprecju najveckrat odgovorili, da prezivijo na Facebooku dve uri
dnevno, ostale skupine pa manj kot pol ure. Prav tako, se tudi v Zivo najve¢ druZijo s prijatelji,
kar je predvidoma posledica ¢asa prezivetega v Soli. Med anketiranci prevladujejo tisti, ki se na
Facebook prijavijo vsak dan, skoraj polovica anketirancev dostopa do aplikacije preko
mobilnega telefona, vecina pa jih trdi, da Facebook ne vpliva na njihovo razpolozenje. Kar 86
odstotkov vseh pa je prisotna s svojimi pravimi osebnimi podatki, nasprotno pa jih ima le 15
odstotkov javno dostopen profil. 1z tega je razvidno, da uporabniki Zelijo zaS¢ititi svoje osebne
podatke oziroma ne dopusc¢ajo, da bi bile informacije o njih dostopne vsem.

S postavljenimi trditvami se anketiranci povprecno niso strinjali ali pa so se le delno strinjali.
Nanasale so se na osebne podatke anketirancev, njihovo zasebnost, vpliv prijateljev in neznancev
na njih preko Facebooka, oglase in njihov vpliv ter izkazovanje pripadnosti dolo¢enim izdelkom
in samemu Facebooku. Zanimalo pa me je tudi koliko uporabljajo Facebook za Sirjenje svojih
zvez in poznanstev. Zaradi dokaj nizke povprecne ocene pri trditvah, bi lahko sklepala, da
anketirancem Facebook ni tako zelo pomemben dejavnik, upam pa si trditi, da anketiranci pri
odgovorih 0 denimo pregledovanju tujih profilov niso odgovarjali najbolj iskreno. Vecje
zaupanje Se vedno uzivajo klasi¢ni mediji, kljub temu, da je vecina anketirancev uporabnikov
spletnih medijev. Navade se ocitno spreminjajo z novo tehnologijo, zasidranost klasi¢nih
medijev pa Se vedno ostaja.
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Anketiranci so po pomembnosti in poznavanju najbolje ocenili Facebook, pred ostalimi
druzbenimi omrezji, kar ni presenetljivo, glede na to, da je 69 odstotkov anketirancev prisotnih le
na Facebooku. Ocenjevali so prav tako zadovoljstvo s Facebookovimi storitvami, kjer je najvisjo
oceno prejela storitev »napoved dogodkov«. Vse storitve, ki so bile ocenjene najbolje, so bile
povezane z osebnim zivljenjem uporabnikov, med slab$e ocenjenimi je bila na primer Storitev
»subscribe«, ki na osebno zivljenje uporabnika nima nikakrSnega vpliva. Tako anketiranci tudi
najveC Casa posvecajo storitvi »klepet«, kjer komunicirajo z ostalimi uporabniki. Med tremi
omrezji - Facebook, Twitter in Google+, so uporabniki za najbolj prepoznavno, vsecno,
uporabno in ugledno ocenili Facebook. Pri zaupanju pa so bila omrezja priblizno enako ocenjena
s strani uporabnikov. Podrobnejsa analiza vseh rezultatov ankete je podana v prilogah.

3.6.1 Preverjanje hipotez

Z rezultati ankete sem potrdila ali ovrgla postavljene hipoteze. Statisti¢ni dokazi so v prilogah
(Priloga 3).

Prva hipoteza je trdila, da ve¢ina uporabnikov uporablja Facebook kot edino druzbeno omrezje,
kar se je izkazalo za dejstvo oziroma potrditev hipoteze. Kar 69 odstotkov anketirancev je
aktivnih le na Facebooku. Glede na ponudbo in moZnost dostopanja do ogromnega Stevila
druzbenih omrezij, bi lahko trdili da je to visok odstotek. Vsi uporabniki so prisotni na spletu,
ena od preprek pa bi bil lahko jezik, saj je vecina omrezij dostopna v tujih jezikih.

Druga hipoteza se je nanaSala na spletne in klasicne medije. Trditev, da spletni mediji zac¢enjajo
prevladovati nad klasi¢nimi, je prav tako potrjena. Uporabniki so sicer izrazili, da bolj zaupajo v
klasicne medije, kar je posledica tega, da so klasi¢ni mediji Ze usidrani med uporabniki, medtem
ko spletni Se pridobivajo njithovo zaupanje. Zanimivo pa je, da uporabniki bolj zaupajo klasi¢nim
medijem, ne glede na vecjo izbiro spletnih medijev, Kjer je svoboda govora in izrazanja mnen;j
bolj izvedljiva.

Tretja hipoteza oziroma trditev, da se uporabniki zavedajo tveganja, vendar vseeno delijo svoje
zasebne podatke drzi. Uporabniki poskusajo zascititi svoje podatke tako, da naredijo svoje
profile zasebne, s tem pa dostopne le osebam, katerih povabilo potrdijo. Ponovno pa je treba pri
tej hipotezi razmisljati o vplivu drugih uporabnikov Facebooka, saj prav zaradi tega marsikateri
uporabnik izda ve¢ informacij, kot bi jih Zelel ali pa je sploh prisoten na Facebooku.

3.7 Sklep ankete

Razlog ankete je bil pridobiti mnenja Facebook uporabnikov neposredno od njih in jih primerjati
s prebranim gradivom. Eden od razlogov pa je tudi, da je Facebook postal pomemben v
pogovorih in zivljenju uporabnikov. Na podlagi rezultatov ankete ne bi mogla trditi to¢neje
kaksni so uporabniki, saj jih po eni strani skrbi, kaj se bo dogajalo z njihovimi podatki in
slikami, hkrati pa nekatere od teh stvari vseeno delijo z ostalimi uporabniki Facebooka.
Anketiranci se sicer trudijo prikazati, da locujejo zasebno zivljenje in Zivljenje na Facebooku,
vendar je na podlagi podanih odgovorov razvidno, da se zasebnost in splet prepletata, saj se
recimo tudi s svojimi prijatelji druzijo preko Facebooka. Na nekaterih mestih prihaja do
odstopanj med teorijo in rezultati ankete, vendar pri¢akovati natan¢na ujemanja pri druzbenem
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omrezju z milijoni uporabniki in neSteto opravljenimi raziskavami je vsekakor nerealno.
Predvsem pa zaradi razseznosti Facebooka in uporabnikov, ki prihajajo iz razli¢nih kulturnih
okolij, lahko prej pri¢akujemo odstopanja kot pa ujemanja.

Slika 1: Vpliv Facebooka na posameznika preko spleta
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Facebook kot trzenjsko orodje lahko uporabi vsakdo, tako posameznik kot podjetje. Prav zaradi
moznosti razli¢nih nacinov oglasevanja in posredovanja informacij preko Facebooka je tako
uporaben in mnozi¢no rabljen. Eden od temeljnih razlogov za mnoZzi¢no uporabo v oglasevalske
namene pa je tudi cena, saj Facebook ponuja veliko moznosti Ze za majhne zneske, nekatere celo
brezplacno. Z globalizacijo so se dolocene stvari na trgu poenostavile in postale bolj generi¢ne,
medtem ko se pri Facebooku posvecajo posamezniku na podlagi njegovih preferenc, ki se
ugotovijo iz njegovih podatkov ter aktivnosti, ki jih uporabnik opravlja na spletni strani.
Trenutno najbolj aktualna stvar pri Facebooku je aplikacija Timeline, ki prikazuje celotno
zgodovino uporabnikov ter omogoca lazje deljenje video vsebin. Hkrati pa se z novo aplikacijo
pojavljajo ponovno dvomi o izpostavljanju podatkov in zasebnosti. Facebook zaenkrat Se vedno
uspesno posluje in veca Stevilo svojih uporabnikov, kljub zaenkrat minimalnim tezavam s
podatki uporabnikov, ki pa so bistvo uspeSnega oglasevanja na Facebooku. Vsekakor bi spletna
stran lahko poslovala tudi na nacin, da bi obiskovalcem prikazovala naklju¢ne oglase, brez
kakr$negakoli temelja, kar pa bi povecalo stroske oglasevanja in zmanjSalo njegovo u¢inkovitost.
Tak nalin poslovanja pa bi zmanjSal prihodke od oglaSevanja ter tudi Stevilo oglasevalcev,
posledicno pa bi Facebook nudil manj svojim uporabnikom. Zacela pa so se pojavljati
namigovanja, da naj bi bili kliki na oglase, s katerimi merimo uspesnost dolo¢ene spletne
povezave, na Facebooku slabsi oziroma vedno nizji. Za zdaj ostajajo to namigovanja, kako pa
bodo vplivala na oglasevalce, pa se bo pokazalo v prihodnosti.

Sedaj, ko je Facebook aktualen in priljubljen pri uporabnikih, imajo podjetja moznost izkoristiti
to dejstvo v svoje dobro. Ce bo v bodoge njegova priljubljenost za¢ela upadati, kori§¢enje
Facebookovih trzenjskih orodij ne bo tako u¢inkovito. Veliko lahko pridobijo predvsem manjsa
podjetja, ki nimajo na razpolago financ¢nih sredstev za oglasevanje. Verjetno prva stvar, ki jo
mora podjetje storiti, je priprava strategije, ki se na Facebooku zacne s predstavitveno stranjo, ki
Jo promovirajo in §irijo z virusnim trzenjem, torej tudi s pomocjo samih uporabnikov Facebooka.
Po opazanjih na Facebooku je najbolj uspesno virusno trzenje, ki ga strani dosegajo z razlicnimi
nagradnimi igrami. Za uporabnike je bistveno, da jim podjetje predstavi korist, ki jo bodo imeli z
vkljucitvijo na njihovo spletno stran. Potrebno je uporabnikom ponuditi nekaj, kar jih pritegne V
kolikor podjetje nima sredstev za nagradne igre, lahko uporabniku ponudijo nasvete ali pa
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spraSujejo uporabnike za njihovo mnenje o doloceni temi ali izdelku, saj se tako uporabniki
pocutijo upoStevane, podjetje pa s tem dobi povratno informacijo. Z pridobitvijo sledilcev na
spletni strani pa za¢ne podjetje razpolagati z bazo uporabnikov in njihovimi podatki, kjer lahko
ze hiter pregled uporabnikov pove povprecno starost njihovih sledilcev in jim nakaze smernice
za naprej. Stran, ki predstavlja podjetje na Facebooku, mora biti vedno azurirana, predvsem pa
mora obdrzati zanimanje uporabnikov. Ker preko strani podjetje prejema povratne informacije
uporabnikov, morajo uporabniki vedeti, da je njihovo mnenje cenjeno.

Podjetje lahko pritegne pozornost uporabnikov tudi z oglasi, ki se pojavljajo na Facebooku, ki pa
niso brezplacni in ni nikakrSnega zagotovila uspeha. Oglas, ki ga podjetje pripravi, mora
pritegniti pozornost uporabnikov, saj je bilo iz ankete razvidno, da oglasi pri anketirancih niso
dosegali velikega uspeha. Z oglasi pa pritegnemo uporabnike, Ki jih informacije o strani podjetja
drugace ne bi dosegle, predvsem pa oglas dosega tocno dolo¢ene ciljne uporabnike, ki jih lahko
pritegnejo tudi video vsebine, ki pa morajo biti prav tako kot ostali oglasi zanimive.

Preko Facebooka se predstavljajo tudi velika in uspeSna podjetja, ki Ze imajo izdelano celotno
trzenjsko strategijo, predstavitev preko Facebooka pa seveda sovpada z njo. Manj znana podjetja
morajo za prepoznavnost na Facebooku vloziti ve¢ truda, saj jih uporabniki manjkrat poiscejo
sami, zato je njihov najpomembnejsi cilj, da uporabniki izvedo za njih in si ustvarijo pozitivno
mnenje.

Prihodnje raziskave, ki bodo osredotoCene na druzbena omrezja in Facebook, naj se posvetijo
predvsem samim uporabnikom in njihovim Zeljam. Kot Ze omenjeno se bodo uporabniki vedno
bolj zavedali, kaj njihovi osebni podatki pomenijo za Facebook, tako da bo pri uporabnikih
potrebno preverjati, ali so jih Se pripravljeni deliti. Predvsem bo ta raziskava potrebna, ko bodo
zaceli uporabniki Facebook zapuscati in bo potrebno ugotoviti, kako jih obdrzati. V kolikor Zeli
v prihodnosti Facebook s svojim mreZenjem nadomestiti Google, bi bil odziv uporabnikov
vsekakor zanimiv, ¢esa si bolj zelijo - ali povezanost pri iskanju po spletu, ki jo nudi Facebook,
ali le gola dejstva, ki jih nudi Google. Predvidevam, da je velika verjetnost, da bo Google kljub
poskusom Facebooka, ostal najbolj priljubljen brskalnik, saj bodo verjetno iskanja po Facebooku
manj anonimna in bolj razvidna ostalim uporabnikom kot preko Googla, Kjer zaenkrat ostajamo
anonimni.

Zaenkrat Facebook kljub Stevilnim konkurentom vsekakor drzi svoj primat med druzbenimi
omreZzji. Njegova velika prednost je uspeSnost po celotnem svetu, saj je med najbolj
priljubljenimi na vseh celinah. Dokler se na trgu ne bo pojavila veliko bolj zanimiva stvar kot je
trenutno Facebook, mu bodo ostajali uporabniki zvesti in omogocili nadaljnje raziskovanje in
prevlado na trgu.
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Priloga 1: Zacetki Facebooka

Leta 2004 februarja se zacne pisati zgodovina najvecjega spletnega omrezja, ki trenutno obstaja.
Ustanovitelj] Mark Zuckerberg je stran ustvaril skupaj z Eduardom Saverinom, Dustinom
Moskoviztom in Chrisom Hughesom. Zuckerberg je iz takrat Ze obstoje¢ih omrezij, kot so
MySpace in Friendster, izbral le tisto, kar se mu je zdelo najbolj koristno in to uporabil na svoji
spletni strani (Carlson, 2010a). Sprva je bila stran namenjena izklju¢no Studentom harvardske
fakultete, do nje pa so lahko dostopali s svojim harvadrskim elektronskim naslovom. Stran je
hitro pridobivala popularnost, saj se je Stevilo uporabnikov ze takoj po objavi zacelo vecati iz ure
v uro. V prvem mesecu obstoja je bilo na omreZje prijavljenih ze polovica Studentov univerze.
Omrezje se je nato Sirilo na ve€ino ameriSkih in kanadskih univerz. Septembra 2005 so stran
priredili Se za srednjeSolce, 26. september 2006 pa je datum, ko je Facebook postal dostopen
vsem uporabnikom spleta (Phillips, 2007; Facebook, 2008). Kmalu po zagonu Facebooka so se
oglasili ustanovitelji spletne strani ConnectU, ki so trdili, da je Zuckerberg ukradel njihovo idejo.
Nekdanji soSolci Zuckerberga so ga obtoZili kraje ideje. Divya Narendra, Tyler in Cameron
Winklevoss so le tri mesece po zacetku delovanja Facebooka objavili svoje druzbeno omrezjo
ConnectU.com, katerega osnovna ideja naj bi bila podlaga za Facebook. Sledila je tozba, ki pa se
je koncala s poravnavo (Phillips, 2007).



Priloga 2: Zgodovina druzbenih omrezij

Za predhodnika druzbenih omrezij velja The WELL (angl. Whole Earth Lectronic Link), zacetek
strani pa sega ze v leto 1985, kjer se je vse zacelo z BBS (angl. bulletin board system), oziroma
elektronsko oglasno desko, kamor so se uporabniki povezovali z modemi, prejemali in poSiljali
povezovanje uporabnikov, ki so pa so bili takrat bolj zaprta skupnost, saj je bilo za uporabo
potrebnega vsaj nekaj racunalniSkega znanja, danasnja omrezja pa so dostopna in razumljiva, da
dosezejo ¢im vecji krog uporabnikov. Prvi pravi druzbeni mediji in omrezja, kot so nam poznani
sedaj, so se zaceli razvijati leta 1995, s stranmi kot je bilo omrezje Theglobe (About US, 2012).
Delnice spletne strani so 13. novembra 1998 dosegle najvi§jo ceno na borzi v zgodovini do
takrat, saj so narastle za 606 odstotkov glede na zacetno ceno (Buttell, 2010). Uporabnikom je
stran ponujala pogovorne sobe, igre ter moznost pogovora preko ip telefonije, ki pa je bila leta
2007 ukinjena, stran pa leto kasneje prodana. Podjetje sedaj nima zaposlenih, prav tako pa
nobenih sredstev, spletna stran pa obiskovalcem trenutno ponuja samo svojo kratko zgodovino.
Enako kot pri Theglobe, zacetek strani Classmates sega prav tako v leto 1995. Bistvo strani je, da
uporabniki lahko poiscejo svoje nekdanje soSolce. Stran je najbolj razSirjena v Ameriki, v
evropskih drzavah, kjer je prisotna, pa je znana pod imenom StayFriends. Osnovno ¢lanstvo na
strani je brezpla¢no, za komuniciranje z ostalimi uporabniki in ogledovanje njihovih profilov pa
je potrebno placati ¢lanarino. Uporabniki se z registracijo na spletni strani strinjajo z vsakoletno
obnovo ¢lanstva in plac¢ilom ¢lanarine, zaradi Cesar je bila stran ze veckrat medijsko
izpostavljena (Classmates, 2012). Po besedah A. Weinreicha (2007) je druzbeno omrezje
SixDeegres ze leta 1997, ko je bilo ustanovljeno, ponujalo moznost ustvariti svoj profil in
narediti listo prijateljev. TeZava pa naj bi nastala, ker uporabniki po tem, ko so sprejeli vabilo za
prijateljstvo, na spletni strani niso imeli kaj poceti, saj ni bilo nadgradnje in stvari, ki bi
uporabnike na njej zadrzale (npr. igre). To se je prav gotovo odrazalo tudi v neprofitnosti spletne
strani, zato je leta 2001 prenehala z delovanjem. Od leta 2002 pa nekje do leta 2004 so se
razliéna druzbena omreZzja razsirila globalno med vecino uporabnikov spleta, eden od njih je bil
tudi Friendster. Ustanovljen je bil leta 2002 kot konkurenca spletni strani za zmenke Match.com.
Friendster je bil osnovan na predpostavki, da so prijatelji prijateljev boljsi nacin za spoznavanje
partnerjev kot pri ostalih straneh za zmenke (Boyd & Ellison, 2007). Tezave strani so se zacele,
ko je ta dosegla kriticno maso in je zacela omejevati Stevilo pridruzenih uporabnikov.
Uporabniki v Ameriki so zaceli zapusc¢ati spletno stran, ko je njena popularnost v Aziji zacela
naras¢ati. Tako kot veliko Friendsterjevih konkurentov, je leta 2007 tudi ta podpisal pogodbo z
Googlom (Baker, 2007), ki je tako postal ekskluzivni brskalnik na spletni strani, kar naj bi
pomagalo pri ponovnem pridobivanju njene popularnosti, katere vrhunca pa ni nikoli vec
dosegla. Se eno od omembe vrednih omrezZij je Bebo, ki je znan predvsem po tem, da je imel od
vseh druzbenih omrezij najmlajSe uporabnike ter po svoji razvpitosti, saj je bila stran veckrat
omenjena v zvezi s slabimi stranmi druzbenih omrezij. Stran je predvsem popularna v Angliji,
podjetje AOL pa je zaradi slabih poslovnih rezultatov stran prodalo naprej po samo dveh letih
lastnistva (Bebo sold by AOL after just two years, 2011).

Veliko spletnih strani na zahodnem trgu ima tezave pri poslovanju. Z razliko od azijskega trga in
drzav, kot so Indija, Kitajska, Japonska in Koreja. Tam dosegajo strani, ne samo veliko Stevilo
uporabnikov, ampak tudi visoko stopnjo dobicka. Strani kot so QQ (Kitajska), Mixi (Japonska),
Cyworld (Koreja) ali zgolj na prenosne telefone osredotocena stran Mobile Game Town
(Japonska) z ve¢ kot 10 milijonov uporabnikov. poslujejo pozitivno. Uspeh omrezij na azijskem



trgu in neuspesnost nekaterih na evropskem in ameriSkem trziS¢u je lahko pripisati drugacni
kulturi in odnosu potrosnikov (Boyd & Ellison, 2007).

Hiter pregled zgodovine omrezij nam kaze, da se je zgodba zares zacela razvijati po letu 1995,
vsaka spletna stran je hitro dobila konkurenta, razvijati pa so se zacele tudi spletne strani, ki so
pokrivale samo doloc¢en del uporabnikov. Izpostavljenih nekaj druzbenih omrezij je samo del
ogromne ponudbe, ki jo najdemo na svetovnem spletu. Potrebno je omeniti ¢ MySpace in
Twitter, Ki sta poleg Facebooka, druzbeni omreZji z najve¢jim vplivom in $tevilom uporabnikov.

e MySpace

MySpace, prav tako kot Facebook, izvira iz Amerike. Junija 2006 je s svojo priljubljenostjo
prehitel Google, saj je imel najve¢je Stevilo ogledov do tedaj. MySpace je bil do prihoda
Facebooka po nekaterih ocenah najbolj priljubljeno druzbeno omrezje, vendar ga je le-ta aprila
2008 prehitel. Prvi uporabniki so bili ustvarjalci strani. Ko je MySpace postal javno dostopen, se
je najprej razsiril med razlicnimi umetniki. Ta je sluzil kot brezplacen na¢in promocije razli¢nim
skupinam uporabnikov, ki so se prek spletne strani predstavljale, obozevalci pa so lahko
izkazovali svojo pripadnost. Nadalje pa se je MySpace zacel $iriti med vse uporabnike spleta. V
¢asu svojega najvecjega vzpona se je na novo registriralo tudi po 230 tiso¢ uporabnikov dnevno.
Uspesnost omreZja se kaze tudi v tem, da je od leta 2005 do 2006 $tevilo uporabnikov naraslo iz
dveh na osemdeset milijonov (A History of MySpace, 2010). Rasti so verjetno prispevale Se
prilagoditve, saj so leta 2006 oblikovali posebno verzijo za britanski trg, kasneje pa Se za
kitajskega.

Nagla rast in priljubljenost MySpace je predstavljala tudi veliko poslovno priloznost za manjsa
podjetja, ki so nudila dodatke na MySpaceovi spletni strani, kot na primer Slide.com, RockYou
ter YouTube, ki so bile vse lansirane na MySpaceu kot dodatki, ki predstavljajo za stran dodatne
funkcije, s katerimi zelijo obdrzati svoje uporabnike in pridobiti nove (Roeder, 2011). Nekatere
spletne strani so tudi prodajale podlage za ozadja na MySpacu in omogocile dodaten zasluzek
tistim, ki so znali izkoristiti poslovno priloznost. Verjetno je velik del uspeha druzbenega
omreZja MySpace v tem, da si lahko vsak sam uredi svojo spletno stran. Facebook se je temu
izognil in standardiziral osebne strani svojih uporabnikov ter jim dopustil malenkostne
prilagoditve. Lahko bi rekli, da je Facebook v primerjavi z MySpaceom preglednejsi, kar je
lahko prednost pri uporabnikih, saj je lazji za uporabo, medtem ko pri MySpace strani lahko
postanejo nepregledne.

MySpace se financira iz oglasevanja, in je za uporabnike brezplacen. Enako kot Facebooku, tudi
na MySpace oglasevalci lahko ciljno trzijo. Junija 2005 je bilo 8 odstotkov vseh objavljenih
oglasov na spletu na strani MySpace (News Corporation to Acquire Intermix Media, 2010), kar
prica o velikanski priljubljenosti v takratnem obdobju. Podjetje je leta 2006 podpisalo 900
milijonov dolarjev vreden posel z Googlom, ki je postal uradni iskalnik na MySpace (A History
of MySpace, 2010). Ko je priljubljenost MySpaca zacela upadati, so se pojavile govorice, da naj
bi imelo podjetje News Corporation, ki je leta 2005 postalo vecinski lastnik MySpace, namen
kupiti Twitter, s ¢imer bi povecali svoj delez na trgu (News Corporation to Acquire Intermix
Media, 2010). V podjetju se za ta korak niso odloc¢ili, MySpace pa kljub izgubi popularnosti
proti tekmecema Facebooku in Twitterju Se vedno ostaja v njihovi lasti. Sta se pa Twitter in
MySpace na nek nacin zdruZzila, saj lahko uporabnik vpisSe status na enem od omrezij, prikazano
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pa je na obeh. MySpace se je s tem prilagodil trgu, saj do nedavnega na njegovi spletni strani
Vpis statusa Se ni bil mozen. Upadanje uspeSnosti poslovanja naj bi se zacelo leta 2008, poleg
tega tretjina prihodkov MySpaca prihaja iz triletne pogodbe z Googlom, ki pa je Google ni
obnovil (A History of MySpace, 2010).

Se vedno se odkriva, kak$en potencial se skriva v trzenju preko druzbenih omreZij. MySpace je
verjetno prvo od druzbenih omrezij, pri katerem je oglasevanje doseglo velike razseznosti, Se
vedno pa upa, da bo povisal svoj trzni delez na vse bolj konkurencnem in nasiCenem trgu
druzbenih omrezij.

e Twitter

Twitter je druzbeno omreZje, kjer je bistveno pisanje in branje t. i. angl. tweetov. To so sporocila
uporabnikov, ki vsebujejo najve¢ 140 znakov. Vsak uporabnik ima svoje "sledilce", ki
spremljajo njegove zapise, prav tako pa vsak uporabnik lahko sledi drugim in preverja njihove
zapise. Uporabnik lahko omeji oglede svojih angl. tweetov na prijatelje ali pa so ti javni in jih
lahko vidi vsakdo. Ze v osnovi se koncept Twitterja mo¢no razlikuje od Facebooka, saj je
bistveno pri njem samo sporocilo, Facebook pa uporabnikom omogoca ve¢ dodatnih opcij.

Twitter je bil ustanovljen leta 2006, od takrat naprej Stevilo njegovih uporabnikov narasca.
Zaradi omejitve znakov in preprostosti ga imenujejo tudi »SMS interneta«. Za eno od ve¢jih
prelomnic v zgodovini Twitterja velja festival South by Southwest leta 2007, saj se je takrat
Stevilo angl. tweetov povecalo iz 20.000 na 60.000 dnevno (Sheu, 2010). Podjetje Odeo je na
festivalu postavilo velik zaslon, kjer so prikazovali samo sporodila iz Twitterja, kar je bila dobra
trzenjska poteza, s katero so zbudili pozornost ve¢ uporabnikov ter promovirali svojo stran.
Marca 2010 je Twitter zabelezil 1500 odstotno rast novo registriranih uporabnikov, Stevilo
zaposlenih so povecali za 500 odstotkov, ve¢ kot 70000 aplikacij pa je bilo ustvarjenih za
uporabo na Twitterju (Twitter registers 1,500 per cent growth in users, 2011). Clan uprave Todd
Chaffee ugotavlja, da bi lahko druzba preko Twitterja uporabnikom ponudila spletno prodajo, saj
predvidevajo, da bi veliko uporabnikov Zzelelo kupiti stvari neposredno preko Twitterja.
Uporabniki ga ze uporabljajo za podajanje mnenj o izdelkih, podjetja pa za reklamiranje le-teh in
bi s to opcijo uporabnikom olajsali spletne nakupe izbranih izdelkov (Cain & Miller 2009).

Twitter je sicer ena od 50 najbolj popularnih spletnih strani (Alexa's web traffic analysis, 2012).
Dnevno S$tevilo obiskovalcev je tezko dolociti, saj podjetje ne izda Stevila aktivnih uporabnikov.
Na strani Compete (Social Networks: Facebook Takes Over Top Spot, Twitter Climbs, 2011) je
v enem od blogov omenjeno, da naj bi bil Twitter tretja najbolj popularna mreza. Nielsen blog
(The global online media landscape: identifying opportunities in a challenging market, 2010)
umesti Twitter kot najhitreje rastoCo stran v letu 2009, mese¢na rast pa je bila 1,382 odstotkov.
Tezava Twitterja pa je v vracanju uporabnikov, saj se od vseh registriranih vraca na spletno stran
samo 40 odstotkov obiskovalcev (Martin, 2009). Verjetno predvsem zato, ker v primerjavi s
Facebookom ponuja manj zanimive dodatne aplikacije, uporabniki pa lahko status zapisujejo
tudi preko Facebooka, sedaj prav tako preko mobilnih telefonov. Tako da bo Twitter v
prihodnosti moral nadgraditi svojo ponudbo z nec¢im, kar bo privabljalo uporabnike in jih tudi
obdrzalo. Uporabniki Twitterja so predvsem starejsi, saj je samo 8 odstotkov uporabnikov starih
od 12 do 17 let (Lenhart, Purcell, Smith, Zickuhr, 2010, str. 3). Veliko pa pri podjetju prav
gotovo pric¢akujejo od znanih osebnosti, ki uporabljajo druzbeno omrezje v svoje promocijske
namene, s tem pa privabljajo tudi svoje obozZevalce, kar seveda pomeni ve¢ uporabnikov za
Twitter. Leta 2008 ga je v svoji predsednisSki kampanji za publiciteto uporabil tudi predsedniski

4


http://www.pewinternet.org/Experts/Amanda-Lenhart.aspx
http://www.pewinternet.org/Experts/Kristen-Purcell.aspx
http://www.pewinternet.org/Experts/Kathryn-Zickuhr.aspx

kandidat Barack Obama, uporaba pa se je na dan volitev poviSala za 43 odstotkov (Sachoff,
2008). Twitter prav tako zbira osebne podatke o svojih uporabnikih in jih posreduje tretjim
osebam. Za podjetje so ti podatki sredstva, ki jih lahko prodajajo naprej. Twitter ne objavlja
oglasov, oglasevalci pa ciljajo na uporabnike na podlagi zgodovine angl. tweetov in jih v¢asih
uporabijo v oglaSevalske namene.



Priloga 3: Statisti¢ni podatki za potrditev ali zavrnitev hipotez in podrobnejSa razlaga
rezultatov ankete

Statisticni podatki za potrditev ali zavrnitev hipotez

Hipoteza 1: Predpostavljam, da ve¢ina uporabnikov uporablja Facebook kot edino druzbeno
omrezje.

Anketiranci so odgovarjali na sledeCe vprasanje: Ste aktivni tudi na kak§nem drugem druzbenem
omrezju?

Iz odgovorov anketirancev je razvidno, da jih je aktivnih na drugih druzbenih omreZzjih 58
oziroma 31 odstotkov, 127 uporabnikov ali 69 odstotkov pa jih na drugih omrezjih ni aktivnih.

Slika 2: Aktivnost anketirancev na drugih druzbenih omrezjih.

® aktivnina drugih
druzbenih omrezjih
31%

neaktivnina dirugih
druzbenih omrezjih
69%

Pri z-testu, je odgovoru da oziroma vrednost 1 ustrezalo 58 odgovorov, odgovoru ne oziroma
vrednost 2 pa 127.

M 1,686486
SD 0,46518

Z(da) 0,673962
z(ne) -0,68649

Hipoteza 2: Spletni mediji zaCenjajo prevladovati nad klasi¢nimi.

Anketiranci so odgovarjali na sledece vprasanje: Katere medije prebirate, spletne ali klasi¢ne
(npr. Dnevnik ¢asopis ali www.dnevnik.si)?

Iz odgovorov anketirancev je razvidno, da jih klasiéne medije prebira 67 oziroma 36 odstotkov
anketirancev, spletne medije pa 118 oziroma 64 odstotkov vseh anketirancev.


http://www.dnevnik.si)/

Slika 3: Stevilo uporabnikov klasicnih in spletnih medijev.

m klasicnimediji 36%

m spletnimediji 64%

Pri z-testu, je odgovoru spletne medije oziroma vrednost 1 ustrezalo 118 odgovorov, odgovoru

klasi¢ne medije oziroma vrednost 2 pa 67.

M 1,362162
) 0,48193
2(1)  |-0,75148
2(2) 1,323508

Hipoteza 3: Uporabniki svoje prave podatke delijo na Facebooku in se zavedajo tveganj.

Anketiranci so odgovarjali na sledeca vprasanja oziroma trditve:

Na Facebooku sem prisoten s pravimi osebnimi podatki.

Iz odgovorov anketirancev je razvidno, da jih je s pravimi osebnimi podatki prisotnih 159
oziroma 86 odstotkov, 26 oziroma 14 odstokov pa svojih pravih podatkov ne razkrije, kar je

razvidno tudi iz t-testa v programu SPSS.

Slika 4: Stevilo anketirancev, ki so prisotni na Facebooku s pravimi osebnimi podatki.

H prisotni § pravimi
osebnimi podatki 86%

M prisotni z nepravimi
osebnimipodatki 14%



Tabela 1: T-test pri vprasanju o osebnih podatkih.

Mean

Std. Deviation

Std. Error Mean

Na Facebook-u sem prisoten s

pravimi osebnimi podatki.

185

1,14

,348

,026

Tabela 2: T-test pri vprasanju o osebnih podatkih.

Test Value =3
t df Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval of the
tailed) Difference Difference
Lower Upper
Na Facebook-u sem prisoten s pravimi
o ) -72,574 | 184 ,000 -1,859 -1,91 -1,81
osebnimi podatki.

Skrbi me, da bodo moji osebni podatki na Facebooku zlorabljeni.

Anketiranci so se imeli lestvico, po kateri so ocenjevali trditev, od 1 do 5 (1 — popolnoma se ne
strinjam in 5 — popolnoma se strinjam). Povpre¢na ocena pri tem odgovoru je bila 3.4, to
pomeni, da se s trditvijo delno strinjajo ali strinjajo, kar pomeni, da se dokaj zavedajo tveganj.

Tabela 3: T-test pri vprasanju o osebnih podatkih.

Mean

Std. Deviation

Std. Error Mean

Skrbi me, da bodo moji osebni

podatki na FB zlorabljeni.

185

3,37

1,149

,084




Tabela 4: T-test pri vprasanju o osebnih podatkih.

Test Value =3
t df Sig. (2-tailed) Mean 95% Confidence Interval of the
Difference Difference
Lower Upper
Skrbi me, da bodo moji
osebni podatki na FB 4,350 184 ,000 ,368 20 ,53
zlorabljeni.

Na Facebooku brez tezav delim vse svoje podatke.

Anketiranci so se imeli lestvico, po kateri so ocenjevali trditev, od 1 do 5 (1 — popolnoma se ne
strinjam in 5 — popolnoma se strinjam). Povpre¢na ocena pri tem odgovoru je bila 1,8. Na
podlagi tega domnevam, da anketirance skrbi za njihove podatke, vseeno pa jih delijo preko

recimo razli¢nih aplikacij.

Tabela 5: T-test pri vprasanju o osebnih podatkih

Mean

Std. Deviation

Std. Error Mean

Na Facebook-u brez tezav

delim vse svoje podatke.

185

1,84

1,040

,076

Tabela 6:

T-test pri vprasanju 0 0sebnih podatkih

Test Value = 3
t df Sig. (2-tailed) Mean 95% Confidence Interval of the
Difference Difference
Lower Upper
Na Facebook-u brez tezav
) ) -15,195 184 ,000 -1,162 -1,31 -1,01
delim vse svoje podatke.




Priloga 4: Anketni vprasalnik

V moji anketi zelim izvedeti nekaj ve¢ o Facebooku, njegovih uporabnikih in njihovem pogledu
na omenjeno druzbeno omrezje. Za vaso iskrenost in odgovore se vam zahvaljujem.

1. Koliko ¢asa ste ze uporabnik Facebooka?

manj kot pol leta
eno leto

ved kot dve leti
vec kot tri leta

no

Moje Stevilo prijateljev na Facebooku je:

do 50

od 50 do 100

od 100 do 200

od 200 do 250

od 250 naprej

Koliksen del vasega dneva zavzema Facebook?

_(,OO e o o o

manj kot pol ure

eno uro

dve uri

vec (koliko? )

>

Koliko ¢asa tedensko prezivite s prijatelji v zivo?

uro na dan ali manj
eno uro na dan

dve uri ali ve¢ na dan
§tiri ure ali ve€ na dan

5. Na naslednja vpraSanja odgovorite pritrdilno ali nikalno.

Na Facebook se prijavim vsak dan. Da Ne
Do Facebook-a dostopam tudi preko mobilnega telefona. Da Ne
Facebook vpliva na moje razpolozenje. Da Ne
Na Facebook-u sem prisoten s pravimi osebnimi podatki. Da Ne
Moj profil je javno dostopen vsem. Da Ne

6. Naslednje trditve ocenite z ocenami od 1 do 5, kjer pomeni:

1 — popolnoma se ne strinjam
2 — se ne strinjam
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3 — delno se strinjam
4 — se strinjam
5 — popolnoma se strinjam

Skrbi me, da bodo moji osebni podatki na FB zlorabljeni. [1] (4] [5]
Vedno preberem pogoje sodelovanja razli¢nih aplikacij. (1] [2] [3] [4] [5]
Vedno opazim oglase na Facebooku. (1] (4] [5]
Vedno »kliknem« na prikazane oglase. (1] [2] [3] [4] [5]
Oglasna sporocila na Facebooku vedno vplivajo na moje odlocitve ‘ _
(si ogledam oglaSevano spletno stran, izdelke, preverim dogodke..). 1] [2] (3] [4] [5]
Uporabljam aplikacije, ki jih ponuja Facebook (npr.: Farmville). 1] [2] [3] [4] [5]
Vedno si ogledam napoved dogodkov na Facebooku. (1] [2] [3] [4] [5]
eleinmegadogoia, 3] @ B
Podatki, ki jih dobim preko Facebooka mi vedno zadostujejo ‘ .
(se ne pozanimam o npr. ceni vstopnice tudi kje drugje). 0] [2] [3] [4] [5]
Ir\i: ;e:(cuebk(;(;l;: snii\gzdvr;(; ge pridruZim strani, ki je namenjena 7 3] @ G
Na Facebook se prijavim vsaki¢ ko imam moznost za to. [1] (4] [5]
Do Facebook-a dostopam tudi v sluzbi oz. Soli. (1] [2] [3] [4] [5]
S prijatelji se ve¢ »druzime« preko Facebooka, kot v Zivo. (4] [5]
Na Facebook-u brez te7av delim vse svoje podatke. (1] [2] [3] [4] [5]
Na Facebook}a[')ﬁte'm vecino stvari, ki se mi zgodijo 1 [ 3] @ [
v zasebnem Zivljenju. '
Vedno si ogledujem profile svojih prijateljev. (1] [2] [3] [4] [5]
Vedno si ogledujem profile neznancev. (4] [5]
Na Fachook-u delim vecino svojih zasebnih slik. (1] [2] [3] [4] [5]
\Vl.eétino.svojih Facebook prijateljev poznam tudi v resninem 0 2 G [@ 5]
Zivljenju.

Na Facebook-u sirim svoj krog znancev. (1] [2] [3] [4] [5]
Facebook uporabljam za $irjenje poznanstev in poslovnih vez. 1] [2] 4] [5]
Potrdim vsako pro3njo za prijateljstvo. 1] [2] [3] [4] [5]
Ved_po po.§.iljen.1 predlog q'skup?nahvifl straneh na Facebook-u ] @ 3] & 5
svojim prijateljem, da se jim pridruZijo.

~ Vedno kupim neko stvar, ker so jo kupili Ze moji prijatelji. (3] [4] [5] |

7. Ali bolj zaupate spletnim ali klasicnim medijem?
e spletnim
e Kklasi¢nim
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Katerih (myspace, twitter, netlog)?

Katere medije prebirate, spletne ali klasi¢ne (npr. Dnevnik Casopis ali www.dnevnik.si)?

spletne
klasi¢ne

Ste aktivni tudi na kakSnem drugem druzbenem omrezju?

da
ne

10. Rangiratje druzbena omrezja po pomembnosti za vas osebno (5 pomeni najbolj pomembno, 1

nepomembno; ve¢ omrezij ima lahko enako oceno).

___MySpace
__ Twitter
___Facebook
__Netlog
___Google +

11. Koliko poznate razlicna druzbena omrezja, ocenite od 1 do 5 (5 pomeni, da omrezje poznate

zelo dobro, 1 pa da ga sploh ne poznate; ve¢ omrezij ima lahko enako oceno).

___Google +
__ Twitter
___Facebook
__Netlog
___MySpace
_ BeBo
___LinkedIn

12. Ocenite vaSe zadovoljstvo s storitvami na Facebooku (5 je najvi§ja ocena, 1 pa najniZja;

razli¢ne storitve lahko ocenite z enako oceno).

__ klepet

__igre

__zasebna sporocila (pisanje, prejemanje)
___obvescanje o novostih

___objavljanje fotografij, anket, povezav..
___prikazovanje oglasov

__ustvarjanje skupin

___moznost Subscribe

__trg ali market

___napoved dogodkov (rojstni dnevi, zabave..)
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13. Katerim stvarem na Facebooku namenite najvec Casa (stvari ocenite od 1 do 10; 10 pomeni,
da ji namenite najvec ¢asa, 1 pa najmanj; vsako oceno lahko podelite le enkrat).

___igram
__ klepetu
__pregledovanju drugih profilov

___urejanju svojega profila
___spoznavanju novih ljudi

___posiljanju zasebnih sporo¢il
__objavljanju novih statusov, slik..
__sledenje strani dolo¢ene blagovne znamek ali izdelka

___pregledovanju napovedanih dogodkov
__preverjanje oglasov objavljenih na Facebooku

14. Ocenite od 1 do 10 stvari, ki jih po¢nete na Facebooku (10 pomeni, da jih najraje pocnete, 1 pa
najmanj; vsako oceno lahko podelite le enkrat).

___igranje iger

__ klepet
___pregledovanje drugih profilov

___urejanje svojega profila
___spoznavanje novih ljudi

___posiljanje zasebnih sporocil
___objavljanje novih statusov, slik..
__sledenje strani dolo¢ene blagovne znamek ali izdelka

___pregledovanje napovedanih dogodkov
__preverjanje oglasov objavljenih na Facebooku

15. Ocenite znacilnosti druzbenih omrezij od 1 do 5 po vaSem mnenju (5 pomeni zelo dobro, 1
pa zelo slabo).

16. Spol

FACEBOOK

GOOGLE+

TWITTER

Prepoznavnost

Vsecnost strani

Uporabnost

Opaznost oglasov

Ugled

Zaupanja vreden
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17.

18.

20.

Sem:

vezan-a
samski-a

Poklicni status

brezposeln
Student
srednjesolec
zaposlen
upokojenec

. lzobrazba

osnovna Sola

srednja Sola

visoka ali univerzitetna izobrazba
magisterij ali vis§ja izobrazba

Starost:

Hvala!l
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Priloga 5: Rezultati ankete

Vprasanje: Izobrazba (kaksna je vasa dokoncana stopnja izobrazbe).
e osnovna Sola

e srednja Sola

e visoka ali univerzitetna izobrazba

e magisterij ali vi§ja izobrazba

Pri vpraSanju o dokoncani izobrazbi sem anketirance razdelila v Stiri skupine. Najvec, 60
odstotkov, jih je imelo dokoncano srednjo Solo. Najmanj, 1 odstotek, pa magisterij ali visjo
izobrazbo. Visoko ali univerzitetno izobrazbo je imelo 28 odstotkov anketirancev, kon¢ano
osnovno $olo 11 odstotkov anketirancev. Do anomalij pri tem vpraSanju prihaja zaradi tega, ker
je anketo izpolnilo tudi nekaj osnovnoSolcev, ki so predvidoma oznacili osnovnoSolsko
izobrazbo.

Slika 5: Izobrazba anketirancev

W osnovnasolall%o
msrednjagola 60%

mvisokaali univezitetna
1zobrazba 28%
magisterij ali vigja
1zobrazba 2%

VpraSanje: Sem:
e Vvezan-a
e samski-a

Vezanih je 112 oziroma 61 odstotkov anketirancev, samskih pa 73 oziroma 39 odstotkov
anketirancev. Pomembno pri analizi je, da imajo predvidoma samski ljudje ve¢ ¢asa za druzbena
omrezja in jim ga tudi posveCajo (iskanje partnerja in druZenje), kar pomeni, da igrajo v
njihovem zivljenju vecjo vlogo kot pri vezanih.

Vprasanje: Poklicni status

V moji anketi je bilo najve¢ zaposlenih, kar se nekako tudi sklada z definicijo povprecnega
uporabnika spletnega omrezja. Pri 138 udeleZencih je najbolj pogost odgovor zaposlen. Najman;j
pogosti odgovori so upokojenec in drugo.
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Slika 6: Poklicni status anketirancev.

® diugo 1%

mupokojenec 1%

H zaposlen 52%

m srednjeolec 8%

= student 25%
osnovnosolec 4%

brezposelen 9%

Vprasanje: Koliko Casa ste ze uporabnik/uporabnica Facebooka?
e Manj kot pol leta

e Eno leto

e Vec kot dve leti

e Vec kot tri leta

Prvo vsebinsko vprasanje se navezuje na obdobje prisotnosti anketirancev na Facebooku. Razlog
za vpraSanje je poznavanja Facebooka, saj obi¢ajno dlje kot je uporabnik prisoten, bolj pozna
stran in njeno delovanje ter ima posledi¢no verjetno tudi veé, v tem primeru, »Facebook
prijateljev«, kar pa se spet navezuje na oglaSevanje in vpliv sovrstnikov in druzine. Anketiranci
so imeli ve¢ moznosti. Najve¢ jih je odgovorilo, da so na Facebooku prisotni ve¢ kot dve leti, 43
odstotkov. Sledi odgovor ve¢ kot tri leta 37 odstotkov. Ve¢ kot eno leto 15 odstotkov. Najmanj
uporabnikov pa je prisotnih manj kot pol leta, in sicer 5 odstotkov. Odgovori nam kaZzejo, da se
je ocitno rast slovenskih uporabnikov zgodila vsaj dve do tri leta nazaj, vendar se ne glede na vse
vedno znova registrirajo novi uporabniki, ¢eprav ne tako mnozi¢no kot v ¢asu rasti.

Slika 7: Doba prisotnosti uporabnikov na Facebooku.

B manj kot pol leta 5%
Henoleto 15%
mvet kot dve leti 43%

vet kot tr1 leta 37%
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VpraSanje: Moje Stevilo prijateljev na Facebooku je:
e D050

e (Od50do 100

e (Od 100 do 200

e 0Od 200 do 250

e 0Od 250 naprej

Naslednje vprasanje je bilo povezano s predhodnim, saj imajo posledi¢no z daljSim obdobjem
prisotnosti na Facebooku, uporabniki ve¢ Facebook prijateljev. V prebrani literaturi je bilo
zavedeno, da ima povpreen uporabnik 120 Facebook prijateljev, pri anketirancih pa je bil
najveckrat podan odgovor od 250 naprej, oziroma tako jih je odgovorilo 51 odstotkov. Sledi
odgovor od 100 do 200 prijateljev, 27 odstotkov, kar je tudi povprecje, in pa odgovori od 200 do
250 oziroma 10 odstotkov, od 50 do 100 je 7 odstotkov in do 50 prijateljev 5 odstotkov.
Anketiranci do 19-tega leta starosti so najveckrat podali odgovor, da je njihovo Stevilo prijateljev
od 250 naprej. Starostna skupina od 20 do 29 let in od 30 do 39 let je prav tako v veéini podala
isti odgovor. Starejsi od 40 let pa so najveckrat podali odgovor od 100 do 200. Pri starostnih
skupinah anketirancev tako ni razvidna velika razlika, odstopa le skupina starejsa od 40 let.

Slika 8: Stevilo prijateljev na Facebooku.

mdo 50 (5%)

mod350do 100 (7%)

Hod100do 200(27%)
0d 200do 250(10%)

od 240naprej (51%0)

Vprasanje: KolikSen del vasega dneva zavzema Facebook?
e Manj kot pol ure

e Enouro
e Dveuri
e Vec (koliko? )

Cas, ki ga prezivijo uporabniki na spletni strani Facebook, sem razdelila v §tiri moZne odgovore.
Najve¢ uporabnikov, 46 odstotkov, je odgovorilo z odgovorom manj kot pol ure na dan. Sledil je
odgovor eno uro dnevno oziroma 26 odstotkov, dve uri ali 20 odstotkov in ve¢ kot dve uri
dnevno z 8 odstotki. S tem bi lahko tudi potrdili tezo, da vezani, ki so prevladovali med
anketiranci, posvecajo manj ¢asa Facebooku kot ostali. Predvidevam, da v primeru ve¢ samskih
anketirancev, bi bil tudi povpre¢ni preziveti ¢as na Facebooku daljSi. Anketiranci pa so lahko
dopisali svoj Cas prisotnosti na Facebooku. Njihovi odgovori zajemajo tudi od tri do osem ur
dnevno, nekateri pa so prijavljeni cel dan. Najmlajsi anketiranci so ve¢inoma podali odgovor, da
prezivijo na Facebooku priblizno dve uri dnevno, anketiranci v starosti od 20 do 29 let so
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najveckrat podali odgovor eno uro, prav tako tudi skupina od 30 do 39 let in starejSi od 40 let.
Opazno je, da mlajse generacije, ki so ve¢inoma odras¢ale ob spletu, temu posvecajo tudi ve¢
Casa stikom preko Facebooka.

Slika 9: Cas, ki ga uporabniki dnevno prezivijo na Facebooku.

Emanj kot polure 46%
Henouro 26%
Hdveuri 20%

vet 8%

Vprasanje: Koliko ¢asa tedensko prezivite s prijatelji v Zivo?
e uro na dan ali manj

e €eno uro nadan

e dve uri ali ve€ na dan

e §tiri ure ali ve€ na dan

Za primerjavo s predhodnim vpraSanjem me je zanimalo, koliko ¢asa na dan uporabniki prezivijo
s prijatelji »v zivo«. Najveckrat so odgovorili z odgovorom uro na dan ali manj, s 33 odstotki,
sledi odgovor dve uri ali ve¢ na dan z 29 odstotki, nato Stiri ure ali ve¢ na dan z 20 odstotki in
kot zadnji eno uro na dan z 18 odstotki. Vecina anketirancev do starosti 19-tega leta se s prijatelji
druzi Stiri ure ali ve€ na dan. Anketiranci v starostni skupini od 20 do 29 let so v vecini podali
odgovor dve uri ali ve¢ na dan. Skupina od 30 do 39 let pa uro na dan ali manj, starejsi
uporabniki pa prav tako. Tukaj se verjetno najbolj pozna razlika v starostnih skupinah, saj mlajsi
vec Casa prezivijo s prijatelji v Solah, medtem ko imajo starejsi anketiranci obi¢ajno manj ¢asa za
druzenje. Tako kot pri predhodnem vprasanju je najvecji odstotek anketirancev izbralo odgovor,
ki obsega od vseh najmanj ¢asa. V primerjavi s prezivetim ¢asom na Facebooku bi lahko rekli,
da Facebook ali nadomesc¢a, ali pa v vsakem primeru dopolnjuje stike v Zivo.
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Slika 10: Cas, ki ga anketiranci dnevno prezivijo v Zivo s prijatelji.

®urona dan ali manj
33%

® enourona dan 18%

® dveurt ali ve¢ na dan
209
atiri ure ali vec¢ na dan
20%

Vprasanje:
e Na Facebook se prijavim vsak dan.
Da (119 anketirancev) Ne (66 anketirancev).

e Do Facebooka dostopam tudi preko mobilnega telefona.
Da (87 anketirancev) Ne (98 anketirancev).

e Facebook vpliva na moje razpoloZenje.
Da (27 anketirancev) Ne (158 anketirancev).

e Na Facebooku sem prisoten s pravimi osebnimi podatki.
Da (159 anketirancev) Ne (26 anketirancev).

e Moj profil je javno dostopen vsem.
Da (27 anketirancev) Ne (158 anketirancev).

Pri petem vprasanju je bilo zdruzenih ve¢ trditev. Vsak dan se na Facebook prijavi 64 odstotkov
anketirancev. Kljub dokaj visokemu rezultatu, sem tukaj pri¢akovala vi§ji odstotek. Anketiranci,
ki se na Facebook prijavijo vsak dan, bi lahko trdili, da so v neki meri ¢ustveno navezani na
Facebook in se Zelijo nanj prijaviti vsak dan. Skoraj polovica oziroma 47 odstotkov do
Facebooka dostopa preko mobilnega telefona, kar oglaSevalcem olajsa oglasevanje ali pa jim ga,
po mojih predvidevanjih, Se bo. Samo 15 odstotkov pa je pritrdilo, da Facebook vpliva na
njihovo razpolozenje. Skoraj vecina uporabnikov, 86 odstotkov, je na Facebooku prisotna s
svojimi pravimi osebnimi podatki, kar omogoca lazje procesiranje zbranih informacij.
Anketiranci pa so vseeno do neke mere previdni, saj jih ima samo 15 odstotkov javni profil, kar
pomeni da lahko vsi ostali uporabniki brskajo po njem.

Vprasanje: Pri naslednjih trditvah sem anketirance prosila, da izrazijo svoje strinjanje ali
nestrinjanje s trditvijo.
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Lestvica, po kateri so anketiranci ocenjevali trditve.
1 — popolnoma se ne strinjam

2 —se ne strinjam

3 — delno se strinjam

4 — se strinjam

5 — popolnoma se strinjam

Povprecne ocene vseh trditev sem zdruzila v enotni graf, iz katerega je razvidno, da so redka
vpraSanja, ki pri anketirancih izstopajo. Najvi§jo povpre¢no oceno je s 4,2 dosegla trditev
»Vecino svojih Facebook prijateljev poznam tudi v resni€nem Zivljenju.«, celotno povprecje pa
znaSa 2,3. Se pravi v povprecju bi lahko rekli, da se anketiranci z vecino trditev ne strinjajo ali pa
le delno strinjajo.

Slika 11: Ocena strinjanja anketirancev z razlicnimi trditvami

Vecino svojih Facebook prijateljev poznam.... 4,2
Skrbime, da bodo moji osebni podatki... 3,4
Vedno preberem pogoje sodelovanja... 2,9
Vedno si ogledujem profile svojih prijateljev. 2,9
Do Facebook-a dostopam tudi v sluzbi .... 2,8

Na Facebook-u Sirim svoj krog znancev. 2,7
Facebook uporabljam za Sirjenje poznan... 2,6
Vedno opazim oglase na Facebook-u. 2,5

Vedno potrdim udeleibo na Facebooku... 2,5
Na Facebook se prijavim vsaki¢ ko imam... 2,5
Na Facebook-u se vedno pridruzim strani... 2,4
Vedno si ogledam napoved dogodk... 2,3
Podatki, ki jih dobim preko Facebooka ... 2,2

S prijatelji se ve¢ »druzim« preko Faceb... 2,1
Vedno si ogledujem profile neznancev. 2,0

Na Facebook-u brez tezav delim vse svoje... 1,8
Uporabljam aplikacije, ki jih ponuja Facebook. 1,8
Oglasnasporodila na Facebhook... 1,8

Potrdim vsako prosnjo za prijateljstvo. 1,7

Na Fachook-u delim vecino svojih zasebni... 1,7
Vedno posiljem predlog o skupinahin... 1,7
Vedno "kliknem" na prikazane oglase. 1,5

Na Facebook zapisem vedino stvari... 1,5

Vedno kupim neko stvar... 1,3

Trditev: Skrbi me, da bodo moji osebni podatki na Facebooku zlorabljeni.

Kljub tezavam in medijski pozornosti, ki je namenjena zlorabi osebnih podatkov na Facebooku,
se samo 20 odstotkov anketirancev popolnoma strinja s tem, da jih skrbi zloraba podatkov.
Strinja se s tem 25 odstotkov, delno pa se strinja 33 odstotkov, se pravi v dolofeni meri 78
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odstotkov anketirancev skrbi, da bodo njihovi osebni podatki zlorabljeni tako ali drugace. 16
odstotkov uporabnikov se ne strinja s trditvijo, 6 odstotkov pa se popolnoma ne strinja, kar
pomeni, da 12 odstotkom anketirancev deljenje osebnih podatkov ne predstavlja nikakr$ne skrbi.
Povprec¢na ocena pri odgovoru je 3,4.

Trditev: Na Facebooku delim vecino svojih zasebnih slik.

Tako kot vecino drugih osebnih podatkov tudi zasebne slike anketiranci delijo le redko.
Popolnoma se strinja s trditvijo, da vedno delijo svoje zasebne slike le 2 odstotka anketirancev, v
nasprotju z 52 odstotki anketirancev, ki se s to trditvijo niso strinjali. Vec¢ina anketirancev ocitno
zasebne slike dojema bolj osebno kot podatke. Nadaljnje 4 odstotke anketirancev se strinja s
trditvijo, 13 odstotkov se jih delno strinja in 29 odstotkov se jih ne strinja. Povpre¢na ocena pri
odgovoru je 1,7.

Trditev: Vedno preberem pogoje sodelovanja razli¢nih aplikacij.

Pogoje sodelovanja vedno prebere le 21 odstotkov anketirancev, ob¢asno pa Se dodatnih 13
odstotkov. Dokaj nizek odstotek anketirancev, ki redno prebira pogoje, je verjetno posledica
tega, da so pogoji sodelovanja obi¢ajno obsezno besedilo, ki ga uporabniki najraje prezrejo, kar
pa je za razlicne aplikacije in sam Facebook vsekakor dobrodoslo, saj se uporabniki strinjajo
ve¢inoma z vsem, kar jim ponudijo. Pogoji sodelovanja Facebooka so namre¢ obseznejSe
besedilo kot ameriSka ustava. S trditvijo se sicer delno strinja 22 odstotkov anketirancev, 21
odstotkov se ne strinja z njo, 23 odstotkov pa se popolnoma ne strinja. Povpre¢na ocena pri
odgovoru je 2,9.

Trditev: Vedno opazim oglase na Facebooku.

Oglasi so ena najpomembnejsih stvari na Facebooku, zato me je zanimalo koliko jih uporabniki
sploh opazijo. Vedno opazi oglase na Facebooku le 7 odstotkov vseh anketirancev, strinja se jih s
tem, da skoraj vedno opazijo oglase 16 odstotkov, delno se s tem strinja 25 odstotkov, ne strinja
se 29 odstotkov in popolnoma se ne strinja 23 odstotkov anketirancev. 1z rezultatov je razvidno,
da ve¢ kot polovica uporabnikov oglasov ne opazi oziroma jih ignorira. Vsekakor bi bilo
potrebno za vecjo uc¢inkovitost oglasov le-te narediti bolj opazne ali zanimive. Razlog nizkega
odstotka opaznosti je lahko tudi v tem, da so za anketirance nezanimivi oziroma ne doseZejo
njihovih interesov. Neopaznost oglasov pa je lahko znalilna za slovenski trg, saj bi bili
predvidoma oglasi za vecje trge bolj privlacni in zanimivi, saj so tudi finan¢ni vlozki v tuje trge
vi$ji. Povprecna ocena pri odgovoru je 2,5.

Trditev: Vedno "kliknem" na prikazane oglase.

Potem ko uporabniki opazijo oglas, je pomembno, da nanj tudi »kliknejo« in s tem naredijo oglas
uspeSen. Pri anketirancih se je izkazalo, da oglasi preko Facebooka ne dosegajo velike
ucéinkovitosti, saj jih 64 odstotkov anketirancev nikoli ne klikne, le 2 odstotka pa se popolnoma
strinja, da vedno klikne na prikazani oglas. Delno se strinja 8 odstotkov, 24 odstotkov
anketirancev pa se s trditvijo ne strinja. Skupno oglase klikne le 13 odstotkov uporabnikov,
skoraj nikoli ali pa nikoli pa kar 87 odstotkov anketirancev. Povpre¢na ocena pri odgovoru je
1,5.
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Trditev: Oglasna sporocila na Facebooku vedno vplivajo na moje odloCitve (si ogledam
oglasevano spletno stran, izdelke, preverim dogodke...).

Vpliv oglasov na Facebooku je na anketirance nekoliko boljsi, vendar pa kar na 50 odstotkov
anketirancev oglasi nimajo nikakr$nega vpliva. Le 4 odstotki pravijo, da se popolnoma strinjajo z
vplivom oglasnih sporocil na njihovo odlocitev. Dva odstotka se strinjata, 17 odstotkov se jih
delno strinja, 27 odstotkov pa se s trditvijo ne strinja. Na skupno 24 odstotkov anketirancev
imajo oglasi vsaj delni vpliv. Tukaj gre za vprasanje neposrednega vpliva oglasa na anketirance.
Facebook pa naceloma cilja na vplivanje prijateljev na uporabnika. Oglasi so tako drugotnega
pomena pri vplivu na uporabnike, vendar so pomembno sredstvo za financiranje. Povpre¢na
ocena pri odgovoru je 1,8.

Trditev: Uporabljam aplikacije, ki jih ponuja Facebook (npr.: Farmville).

Pri aplikacijah, ki jih ponuja Facebook, sem pri¢akovala pri uporabnikih visji odziv, tako pa jih
kar 55 odstotkov aplikacij ne uporablja. 23 odstotkov se jih ne strinja s trditvijo da uporabljajo
aplikacije, 13 odstotkov se delno strinja, 5 odstotkov jih uporablja aplikacije. Le 4 odstotki
anketirancev se s trditvijo popolnoma strinja in redno uporabljajo aplikacije. Skupno le 22
odstotkov anketirancev vcasih uporablja aplikacije. Slab odziv je lahko posledica slabega
poznavanja jezika, saj je ve¢ina aplikacij uporabnikom dostopna v angles¢ini. Povpre¢na ocena
pri odgovoru je 1,8.

Trditev: Vedno si ogledam napoved dogodkov na Facebooku.

Facebook ponuja tudi moznost napovedovanja dogodkov oziroma posiljanje vabil za dogodek, ki
pa si jih vedno ogleda le 5 odstotkov anketirancev, 14 odstotkov se jih strinja s trditvijo, delno se
strinja 24 odstotkov, 25 odstotkov se ne strinja, popolnoma pa se ne strinja s to trditvijo 32
odstotkov anketirancev. Zdi se, da moznost napovedovanja dogodkov uporablja veliko
organizatorjev, odziv iz strani anketirancev pa je manjS$i kot sem pricakovala, saj nekateri
organizatorji uporabljajo Facebook kot edino sredstvo za oglasevanje dogodkov. Povprecna
ocena pri odgovoru je 2,3.

Trditev: Vedno potrdim udeleZbo na Facebooku, kadar se nameravam udeleZiti dolocenega
dogodka.

Skoraj enako kot pri predhodnem vprasanju so se anketiranci odzvali pri tem vprasanju, in sicer
pri potrditvi udelezbe dogodka, ki se ga nameravajo udeleziti. Popolnoma se strinja s trditvijo le
10 odstotkov anketirancev, kar zniZza odzivnost na organizatorjev dogodek, ki jo prejme preko
Facebooka. S trditvijo se strinja 19 odstotkov, delno se jih strinja 17, ne strinja se 23 odstotkov,
popolnoma pa se jih ne strinja 31 odstotkov. Povpre¢na ocena pri odgovoru je 2,5.

Trditev: Podatki, ki jih dobim preko Facebooka, mi vedno zadostujejo (se ne pozanimam o npr.
ceni vstopnice tudi kje drugje).

Po odgovorih anketirancev se glede dogodkov ne zanasajo samo na Facebook, ampak tudi na
druge vire. Le 4 odstotkom je Facebook edini vir informacij. Vsekakor pa to ni v interesu
Facebooka, ki zeli postati za svoje uporabnike prvotni vir vseh informacij. 11 odstotkov
anketirancev se strinja s trditvijo, 21 odstotkov se delno strinja, 25 odstotkov se ne strinja, kar 39
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odstotkov pa se na Facebook glede informacij sploh ne zanaSa. Povprecna ocena pri odgovoru je
2,2.

Trditev: Na Facebooku se vedno pridruzim strani, ki je namenjena izdelku, ki mi je vSec.

Anketiranci se le v 6 odstotkih popolnoma strinjajo s tem, da dolo¢enemu izdelku vedno
izkazujejo podporo oziroma se pridruzijo strani izdelka, ki jim je v§e¢. Kar 33 odstotkov pa se s
trditvijo popolnoma ne strinja, kar pomeni, da ne izkazujejo nikakr$ne podpore izdelkom, ki so
jim blizu. Za doloc¢en izdelek (blagovno znamko) seveda to ni dober odziv, saj to posledicno
pomeni tudi slab$i odziv na oglasevanje preko Facebooka. Ponovno je potrebno izpostaviti
medsebojni vpliv souporabnikov, saj bolj ko uporabniki izkazujejo podporo doloc¢enemu izdelku,
bolj se povecuje virusno oglaSevanje. Preostanek anketirancev se v 14 odstotkih strinja s
trditvijo, 23 odstotkov se jih delno strinja in 24 odstotkov se jih ne strinja. Povpre¢na ocena pri
odgovoru je 2,4.

Trditev: Na Facebook se prijavim vsaki¢, ko imam moZnost za to.

Facebook naj bi vplival na Custva in poskuSa doseci, da bi ga uporabniki dojemali kot del
zivljenja. Na podlagi tega je pricakovati, da se Zelijo uporabniki na Facebook prijaviti vsaki¢, ko
imajo za to priloZznost, vendar se le 11 odstotkov anketirancev popolnoma strinja s tem, 13
odstotkov se strinja, 18 odstotkov se delno strinja, 31 odstotkov se ne strinja in 27 odstotkov
uporabnikov se s trditvijo popolnoma ne strinja. Ve¢ kot polovica uporabnikov ne izkoristi
priloznosti za dostop do Facebooka, ko to lahko storijo. Povprecna ocena pri odgovoru je 2,5.

Trditev: Do Facebooka dostopam tudi v sluzbi oziroma $oli.

S tem, ko naj bi dostopali do Facebooka vsakic, ko bi lahko, pomeni da bi to storili tudi v ¢asu
opravljanja drugih obveznosti. S to trditvijo se popolnoma strinja 17 odstotkov anketirancev, kar
pa predvidoma ni znak Zelje po samem Facebooku, ampak so lahko prisotni tudi drugi faktorji
(kot npr. predah med delovnim ¢asom). Prav tako se jih 17 odstotkov strinja s trditvijo, 20
odstotkov se jih delno strinja, 16 odstotkov se jih ne strinja in 30 odstotkov se jih popolnoma ne
strinja s trditvijo. Pri tem odgovoru sem vsekakor pri¢akovala visji odstotek popolnega strinjanja
s trditvijo, saj bi to pomenilo, da je Facebook bolj vklju€en v Zivljenje anketirancev. Povprecna
ocena pri odgovoru je 2,8.

Trditev: S prijatelji se ve¢ »druZim« preko Facebooka kot v Zivo.

Zanimalo me je tudi, koliko ¢asa anketiranci komunicirajo preko Facebooka s svojimi prijatelji,
ki jih poznajo tudi »v zivo«. Popolnoma se strinja s trditvijo, da ve€ ¢asa prezivijo s prijatelji
preko Facebooka 8 odstotkov anketirancev, skoraj polovica anketiranih, in sicer 45 odstotkov pa
se s to trditvijo popolnoma ne strinja. To posledi¢no lahko pomeni manj prezivetega ¢asa na
Faceboku in s tem manj casa, ko oglasi dosegajo uporabnika. Ostali uporabniki se v 10 odstotkih
strinjajo s trditvijo, delno se strinja 13 odstotkov, 24 odstotkov pa se jih ne strinja. Povpre¢na
ocena pri odgovoru je 2,1.

Trditev: Na Facebooku brez tezav delim vse svoje podatke.
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Na Facebooku je 84 odstotkov anketirancev prisotna s svojimi pravimi podatki, se jih pa 50
odstotkov popolnoma ne strinja s trditvijo, da brez tezav delijo vse svoje podatke. Vsekakor se
zdi, da so dejanja anketirancev med seboj nasprotujoca, saj jim posredovanje osebnih podatkov
predstavlja tezavo, hkrati pa svoje podatke delijo. Veliko pa k posredovanju osebnih podatkov
zagotovo pripomore nov nacin dojemanja, ki se je zacel prav s Facebookom. Vsega skupaj 4
odstotke uporabnikov z deljenjem podatkov nima tezav, strinjata se 2 odstotka, 18 odstotkov se
jih delno strinja in 26 odstotkov se s trditvijo ne strinja. Povpre¢na ocena pri odgovoru je 1,8.

Trditev: Na Facebook zapiSem vecino stvari, ki se mi zgodijo v zasebnem zivljenju.

Facebook vsekakor zeli doseCi prepletanje zasebnega zivljenja uporabnikov in zivljenja na
Facebooku. Delitev pa se pri anketirancih kaze tudi v tem, da se jih samo 1 odstotek popolnoma
strinja s trditvijo, da vse iz zasebnega zivljenja delijo na Facebooku. Anketiranci se trudijo
lo¢evati zasebno in spletno Zivljenje ali pa se vsaj trudijo to tako prikazati. Dodatno Se 2 odstotka
delita svoje podatke, saj se strinjajo s trditvijo, delno se jih strinja 8 odstotkov, 25 odstotkov se
jih s trditvijo ne strinja, popolnoma pa se jih ne strinja 64 odstotkov. Povprecna ocena pri
odgovoru je 1,5.

Trditev: Vedno si ogledujem profile svojih prijateljev.

Povezovanje preko Facebooka, druzenje s prijatelji preko njega in veliko Stevilo uporabnikov je
pomembno za Sirjenje informacij. Pomembno za oglasevanje in Sirjenje aplikacij je, da si
Facebook prijatelji med seboj pregledujejo profile. S trditvijo, da vedno pregledujejo profile
svojih prijateljev, se popolnoma strinja le 9 odstotkov anketirancev. S trditvijo se strinja 12
odstotkov anketirancev, kar 45 odstotkov pa se delno strinja z njo. Ne strinja se 25 odstotkov,
prav tako 9 odstotkov pa se popolnoma ne strinja s trditvijo. Konéni rezultat pokaze, da skoraj
dve tretjini vseh uporabnikov pregleduje profile svojih Facebook prijateljev, kar je za
oglasevalce dobro znamenje. Povprec¢na ocena pri odgovoru je 2,9.

Trditev: Vedno si ogledujem profile neznancev.

Poleg profilov Facebook prijateljev si uporabniki ogledujejo tudi profile drugih uporabnikov
Facebooka (neznancev), kar Se dodatno Siri informacije o oglasSevanih izdelkih in aplikacijah. V
tem primeru je odstotek nizji, saj se s trditvijo, da vedno pregledujejo profile neznancev, strinja
le 3 odstotke anketirancev. Strinja se s trditvijo 4 odstotke anketirancev, delno pa se strinja z njo
21 odstotkov anketirancev. Skupno je to le nekaj manj kot 30 odstotkov vseh anketirancev. 29
odstotkov se jih s trditvijo ne strinja in 43 odstotkov se popolnoma ne strinja z njo. Verjetno bi si
nekateri uporabniki Zeleli brskati ve¢ po tujih profilih, vendar ima veliko uporabnikov svoje
profile za neznance zaprte. Povprecna ocena pri odgovoru je 2,0.

Trditev: Vecino svojih Facebook prijateljev poznam tudi v resni¢nem Zivljenju.

Sirjenje poznanstev in vez preko Facebooka je ena njegovih bistvenih prednosti. Veéina
anketirancev pa vecino svojih Facebook prijateljev pozna tudi »v Zivo«, kar pomeni, da dejansko
ne izkoriS¢ajo potenciala Facebooka in ne Sirijo svojih poznanstev izven svojega kroga
prijateljev. S tem se zmanjSuje moznost virusnega oglasevanja, Se posebej Ce anketiranci pri
Stevilu Facebook prijateljev stagniranjo in ne pridobivajo novih. Popolnoma se s trditvijo strinja
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50 odstotkov anketirancev, skupno pa se s trditvijo vsaj delno strinja ve¢ kot 90 odstotkov
anketirancev. Bolj natancno 32 odstotkov se jih strinja, 11 odstotkov se jih delno strinja, 4
odstotki se ne strinjajo, le 3 odstotki pa se s trditvijo popolnoma ne strinja. Povprecna ocena pri
odgovoru je 4,2.

Trditev: Na Facebooku Sirim svoj krog znancev.

Nekako v nasprotju s predhodnim vprasanjem pa se s trditvijo, da na Facebooku $irijo svoj krog
znancev popolnoma strinja 11 odstotkov anketirancev, popolnoma pa se ne strinja s tem 22
odstotkov. Delno se s trditvijo strinja najve¢ anketirancev, in sicer 31 odstotkov, 13 odstotkov se
jih prav tako strinja, 23 pa se jih ne strinja. To pomeni, da se virusno oglasevanje vseeno lahko
Siri med anketiranci, vendar predvidoma ne tako hitro, kot bi si Zeleli. Povpre¢na ocena pri
odgovoru je 2,7.

Trditev: Facebook uporabljam za Sirjenje poznanstev in poslovnih vez.

Facebook omogoc¢a hkrati s Sirjenjem kroga znancev tudi Sirjenje poslovnih vezi. Glede na
vzorec anketirancev, ki ni bil selekcioniran drugace kot le, da je anketiranec uporabnik
Facebooka, se s trditvijo popolnoma strinja 12 odstotkov, kar se mi zdi dokaj velik delez. Se
strinja in delno se strinja skupno 37 odstotkov. Torej se jih 14 odstotkov strinja, delno pa se
strinja 23 odstotkov, nestrinjanje izraza 26 odstotkov, popolnoma pa se ne strinja 25 odstotkov.
Lahko bi trdili, vsaj na podlagi ankete, da se mnogo ljudi ne zaveda moznosti in razseznosti, ki
jih Facebook nudi za Sirjenje prepoznavnosti. Dejstvo pa je, da je tudi odvisno, iz kakSnega
razloga anketiranec uporablja Facebook in s kakSno dejavnostjo se poslovno ukvarja. Povprecna
ocena pri odgovoru je 2,6.

Trditev: Potrdim vsako prosnjo za prijateljstvo.

Za Sirjenje poznanstev in poslovnih vezi je potrebno, kot ze omenjeno, Siriti tudi krog t. 1.
Facebook prijateljev. Popolnoma se strinja s trditvijo, da potrdijo vsako proSnjo za prijateljstvo,
le 3 odstotke anketirancev. Popolnoma se ne strinja s trditvijo kar 57 odstotkov anketirancev.
Preostanek rezultata kaze, da se 7 odstotkov anketirancev strinja, 9 odstotkov se delno strinja, 24
odstotkov pa se jih ne strinja. Rezultat nakazuje, da so uporabniki pri sprejemanju neznancev v
svoj krog Facebook prijateljev previdni, ter s tem previdni pri deljenju svoje zasebnosti.
Povprec¢na ocena pri odgovoru je 1,7.

Trditev: Vedno posiljem predlog o skupinah in straneh na Facebooku svojim prijateljem, da se
jim pridruZzijo.

Virusno oglasevanje preko Facebooka poteka predvsem s pomocjo uporabnikov samih. Eden od
nacinov je tudi posredovanje predlogov uporabnikov drugim uporabnikom. Lahko posljejo
predlog za pridruzitev doloceni podstrani na Facebooku ali kak$ni od aplikacij. S to trditvijo se
popolnoma strinja le 2 odstotka anketirancev, strinja se z njo enako 2 odstotka, delno pa 13
odstotkov. Skupno znese le 17 odstotkov, kar pomeni, da se informacije ne Sirijo toliko, kot je
dejanska zmoznost. Preostanek anketirancev, ki se ne strinja s trditvijo znasa 27 odstotkov,
popolnoma pa se ne strinja kar 56 odstotkov. Povpre¢na ocena pri odgovoru je 1,7.
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Trditev: Vedno kupim neko stvar, ker so jo kupili Ze moji prijatelji.

Pri trditvi, da vedno kupim neko stvar, ker so jo Ze kupili moji prijatelji, se navezujem na vpliv
ljudi, ki jim zaupajo anketiranci. Popolnoma se ne strinja s trditvijo kar 78 odstotkov, kar bi
lahko pomenilo, da vpliv drugih ni vedno tako mocan, kolikor se mu pripisuje. Tistih, ki se
popolnoma strinjajo s trditvijo o vplivu je le odstotek, dodaten odstotek se jih strinja, 5 odstotkov

se jih delno strinja, 15 odstotkov pa se jih ne strinja s trditvijo. Povpre¢na ocena pri odgovoru je
1,3.

Vprasanji:
Ali bolj zaupate spletnim ali klasi¢nim medijem?

Slika 12: Katerim medijem anketiranci bolj zaupajo.

m lagi¢nimediji 59%

spletnimediji 41%

Katere medije prebirate, spletne ali klasi¢ne (npr. Dnevnik ¢asopis ali www.dnevnik.si)

Slika 13: Katere medije anketiranci prebirajo.

| lagi¢nimediji 36%

spletnimediji 64%

Anketiranci so se na vpraSanje, katerim medijem bolj zaupajo v vecini odlocili za klasicne,
vendar pa jih v nasprotju s tem vecina prebira spletne. To verjetno kaze na to, da se spreminjajo
navade uporabnikov, kljub temu pa Se vedno zaupajo tradicionalnim stvarem in spletni mediji Se
niso tako moc¢no zasidrani pri uporabnikih. Spletnim medijem bolj zaupa 41 odstotkov
anketirancev, klasicnim pa 59 odstotkov. Prebira pa spletne medije zato 64 odstotkov
anketirancev, klasi¢ne pa le 36 odstotkov. Anketiranci do 19. leta starosti bolj zaupajo klasi¢nim
medijem, enako velja tudi za ostale starostne skupine. Pri odgovorih, katere medije prebirajo, se
je vecina odlocila za spletne medije, razen skupina, starejSa od 40 let, kjer prevladujejo klasi¢ni,
kar pa je nekoliko pricakovano, saj so bili klasi¢ni mediji veliko Casa del njihovih navad.
Zanimivo je, da uporabniki spleta bolj zaupajo drugemu uporabniku spleta pri mnenju o neki
stvari, ko pa so anketiranci odgovarjali o zaupanju v medije, pa se jih je ve€ina vseeno odlocila
za klasi¢ne. Razlog za to bi bil lahko, da uporabniki druzbena omrezja, bloge, elektronsko posto
ter ostale druzbene medije, ne dojemajo kot medije obvescanja.
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VpraSanje: Ste aktivni tudi na kakSnem drugem druzbenem omrezju?

Od 185 anketirancev jih je samo 58, oziroma 31 odstotkov aktivnih v drugih druzbenih omrezjih,
127 anketirancev oziroma 69 odstotkov pa je aktivnih samo na Facebooku.

Med ostalimi omrezji, ki so jih omenjali anketiranci, so:
Google+ (29 anketirancev)
Twitter (22 anketirancev)
Netlog (15 anketirancev)
MySpace (6 anketirancev)
LinkedIn (5 anketirancev)
Badoo (3 anketiranci)
Foursquare (1 anketiranec)
Disapora ( 1 anketiranec)
Tagged (1 anketiranec)
Formspring (1 anketiranec)
Tumblr (1 anketiranec)
Xfire (1 anketiranec)

Uporabniki so med druzbena omrezja uvrscali tudi Gmail, kar 12 uporabnikov, med drugimi pa
tudi Google, MSN, Cobiss in Smrklja.si. Nekateri odgovori anketirancev nam tako povedo, da
uporabniki ne lo¢ijo med druZbenim omreZjem in recimo brskljalnikom po spletu, ali pa je za
uporabnika Ze vse tako prepleteno, da dejansko postaja vse eno, kar pa je tudi cilj Facebooka.

VpraSanje: Rangirajte druZzbena omrezja po pomembnosti za vas osebno (5 pomeni najbolj
pomembno, 1 nepomembno; ve¢ omrezij ima lahko enako oceno).

Pri vprasanju so imeli anketiranci za primerjavo pet omrezij, ki so jim dodelili ocene po njihovi
pomembnosti (za anketirance osebno). Vsa omreZja, razen Facebooka, imajo najbolj pogost
odgovor 1, najmanj pogost pa 5. Ravno obratno pa je pri Facebooku, Kkjer je 5 najveckrat izbran
odgovor s strani anketirancev, 1 pa najmanjkrat. Google+ o¢itno pri anketirancih Se ne dosega
popularnosti Facebooka. Najvi§jo povpre¢no oceno pri anketirancih je dosegel Facebook,
najnizjo pa MySpace, kar je zanimivo glede na uspesnost, ki jo je ta spletna stran v preteklosti
dosegala (dejstvo pa je, da v Sloveniji ni dozivel enakega uspeha kot recimo v Ameriki). Nizka
pomembnost ostalih druzbenih omrezij je tudi posledica nepoznavanja, saj so anketiranci kot
najbolj poznano oznacili Facebook, ostala omreZja pa pozna le 31 odstotkov anketirancev
oziroma. toliko jih je aktivnih v drugih omrezjih.
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Slika 14: Ocena pomembnosti razlicnih omreZij.

Facebook 3.6
Google+ 2.1
Twitter 1,6

Netlog 1.4

MySpacel,3

Vprasanje: Koliko poznate razli¢na druzbena omrezja, ocenite od 1 do 5 (5 pomeni da omrezje
poznate zelo dobro, 1 pa da ga sploh ne poznate; ve¢ omrezij ima lahko enako oceno).

Pri tem vpraSanju so morali uporabniki oceniti poznavanje doloCenega druzbenega omrezja.
Poleg Facebooka sem naklju¢no izbrala $e nekaj omrezij, ki imajo v svetovnem merilu veliko
Stevilo uporabnikov ali pa se 0 njih veliko govori. Najve¢ ocen 5 je od anketirancev prejel
Facebook, in sicer 63 odstotkov, sledi mu Google+ s 16 odstotki, Netlog s 11 odstotki, Twitter s
6 odstotki, MySpace s 4, LinkdIn 3 in Bebo z ni¢ odstotki. Oceno 1, kar pomeni, da omrezje
anketiranec pozna najslabse, pa je z 92 odstotki dosegel Bebo, sledi mu LinkedIn z 80 odstotki,
MySpace z 53 odstotki, Netlog z 46, Twitter 42, Google+ 38 in Facebook z 1 odstotkom.
Primerjala pa sem tudi povpre¢no oceno anketirancev, pri¢akovano je najvi§jo dosegel
Facebook. Pricakovala sem, da bodo anketiranci bolje poznali MySpace, saj je na trgu prisoten
ze zelo dolgo, vendar kot Ze omenjeno, na slovenskem trgu ocitno nikoli ni pridobil velike
veljave. 1z pridobljenih rezultatov je razvidno, da tudi po prepoznavnosti najbolje kaze
Facebooku.
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Slika 15: Poznavanje razlicnih druzbenih omreZzij.

Facebook 4,5
Google+ 2.6
Netlog 2,3
Twitter 2,2
MySpace 1,9

LinkedIn 1.5

Bebol.1

Vprasanje: Ocenite vaSe zadovoljstvo s storitvami na Facebooku (5 je najvi$ja ocena, 1 pa
najnizja; razlicne storitve lahko ocenite z enako oceno).

Uporabniki so za od vseh storitev najbolje ocenili napoved dogodkov s povpre¢no oceno 4,1,
sledijo zasebna sporocila, klepet, in objavljanje fotografij, anket in povezav. Zadnja tri mesta po
zadovoljstvu pa so uporabniki dodelili trgu ali marketu, opciji Subscribe in prikazovanju
oglasov. Vse storitve, ki so jih anketiranci bolje ocenili, so povezane z osebnim Zivljenjem
uporabnikov. Anketiranci so imeli pri vprasanju tudi moznost izbire odgovora »nimam mnenja,
ki pa v povpreéno oceno ni bil upoStevan (na izbiro je bil v primeru, ¢e anketiranec dolo¢ene
storitve ni poznal).

Slika 16: Zadovoljstvo uporabnikov s storitvami na Facebooku.

napoved dogodkov4,1

zagebna sporo¢ila 3.8
objavljanjefotografij, anket, povezav.. 3,6
klepet 3.6

obvestanje o novostih 3.4
ustvarjanjeskupin 3

igre 2.7

moznost subscribe 2,6

trg ali market 2,5

prikazovanje oglasov 2,5

VpraSanje: Katerim stvarem na Facebooku posvetite najvec ¢asa (stvari ocenite od 1 do 10; 10
pomeni da ji posvetite najvec ¢asa, 1 pa najmanj; vsako oceno lahko podelite le enkrat).
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Anketiranci najve¢ Casa na Facebooku posvetijo klepetu, sledi poSiljanje novih sporocil in
objavljanju novih statusov. Najmanj Casa pa posvetijo preverjanju oglasov, sledenju doloc¢eni
spletni strani in igram.

Slika 17: Stvari, ki jim uporabniki na Facebooku posvecajo najvec casa.

klepetu 1320

posiljanju zasebnih sporo¢il 12%
objavljanjunovih statusov, slik.. 11%
pregledovanjunapovedanih dogodkov 11%
urejanju svojega profila 10%o
pregledovanju drugih profilov 10%
gpoznavanjunovih ljudi 9%

preverjanje oglasov objavljenihna FB 9%%

sledenjestrani dolo¢eneblagovne znamke.. 8%

igram 7%

0] 2 4 6 8 10 12 14

VpraSanje: Ocenite od 1 do 10 stvari, ki jih najraje po¢nete na Facebooku (10 pomeni, da jih
najraje po¢nete, 1 pa najmanj; vsako oceno lahko podelite le enkrat).

Uporabniki so podali skoraj identi¢ne odgovore pri tem in pri vprasanju, ¢emu posvecajo najvec
pozornosti. Vsekakor presenetljiv rezultat ankete je, da uporabniki ne posvecajo ve¢ Casa igram
preko Facebooka, prav tako pa niso na listi stvari, ki jih preko Facebooka najraje po¢nejo.

Slika 18: Stvari, ki jih uporabniki najraje pocnejo na Facebooku

klepet13%a

posiljanje zasebnih sporo¢il 13%
urejanjesvojega profila11%

pregledovanje drugih profilov 11%o
objavljanjenovih statusov, slik.. 11%o
gpoznavanjenovih ljudi 10%o
pregledovanjenapovedanih dogodkov 10%0
preverjanje oglasov objavljenihna Facebook-u 8
sledenjestrani blagovni znamki... 8%o

igranje iger 6% )

0] 2 4 6 8 10 12 14

VpraSanje: Ocenite znacilnosti druzbenih omrezij od 1 do 5 po vaS§em mnenju (5 pomeni zelo
dobro, 1 pa zelo slabo).
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Uporabniki so med tremi trenutno najbolj popularnimi omrezji (Facebook, Twitter in Google+)
za najbolj prepoznavno ocenili Facebook, enak je rezultat pri vSecnosti strani in uporabnosti,
opaznosti oglasa in ugledu. Pri zaupanju pa so omrezja priblizno enako ocenjena s strani
uporabnikov. Facebook pri vseh vprasanjih najveCkrat doseze oceno 5, v povpredju pa ima
najslabse ocene Twitter. Google+ je po mojih predvidevanjih zaradi nelocevanja uporabnikov
med druzbenim omrezjem in spletnim brskalnikom prejel boljSe ocene iz strani anketirancev,
kakor bi jih imel sicer. Najbolje so se odgovori anketirancev priblizali pri vprasanju, katero
omrezje se jim zdi najbolj zaupanja vredno, iz Cesar bi lahko sklepali, da anketiranci na
Facebooku niso prisotni zaradi njihovega zaupanja v samo spletno stran in njeno delovanje,
vendar zaradi drugih razlogov, kot so sam nacin posredovanja informacij in seveda vpliva ostalih
uporabnikov. Pri vprasanjih so anketiranci prav tako imeli moznosti izbrati odgovor »nimam
mnenja«, v kolikor katerega od omrezij niso poznali.

Slika 19: Ocena prepoznavnost razlicnih druzbenih omrezij.

Google+2.9
Facebook 2.8

Twitter 2.6

2,4 2,6 2,8 3

Slika 20: Ocena vsecnost strani razlicnih druzbenih omrezij.

Googlet+ 2.9
Facebook 2.8

Twitter 2,6

2,4 2,6 2,8 3

Slika 21: Ocena uporabnost razlicnih druzbenih omreZij za anketirance.

Googlet+ 2.9
Facebook 2.8

Twitter 2,6

2,4 2,6 2,8 3
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Slika 22: Ocena opaznost oglasov na razlicnih druzbenih omrezjih.

Googlet+ 2.9
Facebook 2.8
Twitter 2.6

2,4 2,6 2,8 3

Slika 23: Ocena ugleda razlicnih druzbenih omreZzij.

Googlet 2.9

Facebook 2.8

Twitter 2,6
2,4 2,5 2,6 2,7 2,8 2,9

' ' ' ' ' '

Slika 24: Ocena, koliko anketiranci zaupajo razlicnim druzbenim omrezjem.

Googlet+ 2.9
Facebook 2.8
Twitter 2.6

2,4 2,6 2,8 3

32



Priloga 6: PRAISE proces

Pri na¢rtovanju uporabe druzbenih medijev je potrebno dolo¢iti pomembne stvari kot na primer
kdo bo odgovoren za kateri del naloge, na kakSen nacin se bo merila uc¢inkovitost. Odlociti se je
potrebno, kater medij se bo uporabil, kak$na bo smer, kdo so ciljni potrosniki. Tako imenovani
PRAISE marketinSki proces je okvir odlocitev, ki nas vodi skozi nacrtovanje udejstvovanja pri
druzbenih medijih. Kot vsak plan se mora tudi ta zaceti S ciljem in strategijo, se pravi kaj zelimo
doseci, zakaj in kako.

Slika 25: PRAISE marketinski proces (okvir odlocitev)

Namen:

kako bo plan ocenjen, da lahko na .
podlagi rezultata e izboljsamo strategijo kaj so cilji druZbenih medijev.

in izvedbo v prihodnosti.
\‘

je ucinkovito predstaviljena v druzb.

v katerih druzb. medijih je moja
ciljna skupina; kateri kanali bodo
najbolj u€inkoviti.

mediju. Kak3ne sirategije so potrebne
za prepoznavnost, prodajo in
poslovne rezultate.

kako izbrati, izmeriti in izboljSati kaj analiza druzb. medijev pove
ucinovitost implementiranih programov. o podjetju, konkurenci, potro¥nikih
Koliksna sredstva poirebujemo za in partnerjih.
druzbene medije.

Vir: M. Reece, Real-time marketing for business growth, 2010, str. 254.

Angl. Purpose ali namen: kaj sploh Zelimo doseéi s prisotnostjo na druzbenih medijih in zakaj
smo tam prisotni. Na§ namen oziroma cilj mora biti znan Ze vnaprej. Moramo se zavedati, ali
Zelimo povecati poznavanje naSe znamke ali recimo pridobiti informacije od naSih uporabnikov,
lahko pa tudi v na$ namen vklju¢imo sodelovanje nasih uporabnikov oziroma potrosnikov.

Angl. Research ali raziskava: Z raziskavo lahko izvemo, kaj potrosniki ze vedo o nas in katere od
njih Zelimo doseci. Ugotovimo lahko tudi, kakSno je mnenje uporabnikov o naSem podjetju, ki
ga sporocajo preko spletnih medijev, prav tako pa preverimo tudi mnenja uporabnikov o
konkurenci in trendih, ki so za nas pomembni. Cilj raziskave je pridobitev pravih podatkov, na
podlagi katerih se lahko odlo¢imo, kateri od druzbenih medijev je za nas najbolj primeren.

Angl. Analyze ali analiza: kljub dokaj mladim medijem je na trgu Ze veliko orodij za analiziranje.
Analiza nam pokaze, katera strategija daje najboljSe rezultate, prav tako pa izbere pogoje za
monitoring. Ali bo to Stevilo uporabnikov, njihovih klikov ali kaj drugega. Z analizo tudi
izvemo, ¢e privabljamo uporabnike, ki jih nagovarjamo.
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Angl. Strategize ali strategija: strategija druzbenih medijev je razvita tako, da vpliva na ravnanje
uporabnikov, ki jih Zeli doseCi. Na kateremkoli od druzbenih medijev se podjetje predstavlja,
mora biti predstavitev enostavna, da uporabniki razumejo, kaj zeli povedati in na podlagi tega
ugotovijo, ali predstavljeno zajema njihove interese.

Angl. Implement ali implementiranje: ustvarjena strategija temelji na cilju, ki ga Zelimo doseci.
Strategija vsebuje informacije o potrebnih sredstvih, kako bo uspesnost merjena ter primerjana z
nacrtovanim. Vnaprej pa morajo biti znana razpolozljiva sredstva, ¢asovni okvir in razdeljena
odgovornost. Druzbeni mediji imajo pri sredstvih prednost, saj so vefinoma brezplacni ali
cenovno ugodni. Takrat ko vemo, koga in kaj zelimo doseci, pripravimo plan, kako to doseci in
ga izvedemo.

Angl. Execute and evaluate ali izvrSba in ocena: nacrt je potrebno izpeljati ¢im bolj u¢inkovito.
Strategija mora biti jasno zacrtana, kdo je odgovoren za kaj, vse podrobnosti, kot na primer kdaj
objaviti angl. tweet na spletu in na koliko ¢asa. Konstantno spremljanje sledenja strategiji je
pomembno, saj so potrebne analize in raziskave, na podlagi katerih se sprejemajo odlocitve.
Povezati je potrebno strategijo in izvedbo ter doseganje vmesnih ciljev za celotni uspeh.
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Priloga 7: Odstotek ¢asa, ki so ga ameriSki uporabniki preziveli na spletu preko mobilnih
telefonih (po kategorijah).

Slika 26: Odstotek prezivetega ¢asa na Facebooku po razlicnih kategorijah.

Socialna omreZja 59,83%
Portali 13,65%
Operator 9,02%
Sporodila 7,35%
Nalaganje vsebin 1,27%
Ostalo 8,88%

Vir: Half of All Time Spent on the Mobile Internet Is on Social Networking Sites, 2011.
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Priloga 8: Seznam ustanovitve nekaterih pomembnejSih druzbenih omrezij

Slika 27: Casovni presek druzbenih omrezij.

Launch Dates of Major 97 Six Degrees.com
Social Network Sites

'98
= LiveJoumal

AslanAvenue =,
99— BlackPlanet

LunarStorm ($MS relaunchy — |

00
— MiGente

”
0 Cyworld
FRyze —

Fotolog =—
"02|— Friendster

Skyblog —
l— Couchsurfing

"03|— myspace
= Last.FM

Orkut, Dogster e ——HE -
Multiply, aSmaliWorid = (= Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harard-anly)

— Dodgeball, Care2 (sns relaunch)

Linkedin ——
Tribe.net, Open BC/XING ==

Catster m— '04
= Hyves

Yahoo!360— | v\ iTube, Xanga (sns reismch)
Cyworld (cring) —g "5 e Bebo (385 retaunchy
Ning —| p== Facebook (nigh schos! retwarks)
| [ AsianAvenue, BlackPlanet reisunchy
QQ irelaunch) s |— Facebook 5 ratworks)
Windows Live Spaces =\l couena s,

T —
witter I— MyChurch, Facebook everyone)

Vir: D.M. Boyd & N.B. Ellison, Social network sites: definition, history, and scholarship, 2007.
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Priloga 9: MySpace prilagojen kitajskemu trgu

Slika 28: MySpace stran za kitajski trg.
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Vir: MySpace, 2008.
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Priloga 10: Povprec¢na starost uporabnika dolo¢enega druzbenega omrezja.

Slika 29: Tabela povprecne starosti uporabnikov omrezij.

Bebo
MySpace
Xanga
Friendster
His

Tagged
LiveJournal
Last.fm
Reddit

Ning
Facebook
FriendFead

Digg
StumbleUpon

Twitter

Slashdot
Delicious
LinkedIn
Classmates.com

Vir: T. Ries, Average Social Network is 37 Years Old, 2010.
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Priloga 11: Primerjava obiska Facebooka in Googla.

Slika 30: Obisk Facebooka in Googla v enakem casovnem obdobju

B.0% -

6.0% -

4.0% -

2.0%

14 11 D o066 04 01 29 26 24 21 19 16 13 13
Mar Apr May Jun Jul Aug Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar
2009 2010 2010
B www.facebook com [l www.google com

Vir: Facebook, Social Network beat Search Engine, 2010.

39



Priloga 12: Facebookovi obrazci za vpis osebnih podatkov uporabnikov.

Slika 31: Facebook obrazec za vpis osebnih podatkov

Rl led ] fila
[’ Osnovne nformacie Ogled mojega profi

PrebivalisZe:

Domaéi kraj:

4] Kontakine informaciie

ctavitve zasebnosti Spol: | Zenska  [=] Prikazi spol v profilu
Datum rojstva: | 3 [=] avgust [=] 1985 [=] Pokai cel datum rojstva v mojem profilu. (=]
Zanima jo me: [] Zenske

[ Mosia
I3Zem: [ Prijateljstvo

Bz karije

e

[ Povezovanie

opi
4 Ogled mojega profila
[E Osnovne informadie Ogl jega pi
Slika profila
[E Razmerja
& Kaj me zanima 5
B Izobrazba in delo
<] Kontakine informacije Interesi:
itve zasebrost
prikazano v Glasba: Lady Gaga
Lady Gaga B
Knjige:
Filmi:
Televizija:

Pokazi ostale strani

Vir: Facebook, 2008.

Iz slike je razvidno katere podatke lahko uporabniki zapisejo, Facebook pa jih potem uporabi v
namene razvr$¢anja in targetiranja uporabnikov.
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Priloga 13: Predstavitvena stran na Facebooku.

Slika 32: Osebna stran na Facebooku

Maja Horvat

zid Podatki Shike -+

O Zem razmigliag?
Pripni: L= ] Lal ‘Bl Del z ostalimi
Q, Moznesti

5 Maja likes David Guetta.
5 Maja likes PETER VODE @ SIT.
e 9 podobrih dogodkow

@ Maja sedaj uporablia Facebook v jeziku Slovenséna,
Urejanije profila

happy happy happy :) ‘

Osebni podatki

Maja Horvat

Moja sréna ekipa

1:24 - Komentiraj - vEeé mi je - Deli z ostalimi
Samska 1 E

3. avgust 1989
&4 Maja likes Mobitel.

5] Maja likes Nokia.

#5, Maja je sedaj prijateljica z Dejan Navak in Turan 11.

f M. K

Vir: Facebook, 2008.

Prijatelji
45 prijatetiev Prika#i vse

41



Priloga 14: Predstavitvena stran podjetja Mobitel na Facebooku

Slika 33: Predstavitvena stran podjetja

WWW.MOBITEL.SI

041 700 700

Mobitel

Zid Podatki Mobitel Moja sréna... Razprave Slike >

Priporadi prijateliem

Uradna Mobitelova stran na
Facebooku.

Obveifamo, svetujemo, skupaj

raziskujemo.

http: mobitel, sif
http: fftehnik. mobitel. sif

Osebni podatki

Lokacija:

Vilharjeva 23

Ljubljana, Slovenia, 1537
Telefon:

041 700 700

Pripni: ‘ﬂ

Q, Filtri

Mobitel Kako z rabljenim mobitelom do ugodnejSe cene novega? Prinesi ga v
Mobitelov center, kjer rabljene mobitele tudi odkupimo, dobropis pa lahko porabis
za nakup novega mobitela ali dodatne opreme. Veg o postopku odkupa si preberi na
povezavi. In ne pozabi, mobitele, ki nimajo ve€ trZne vrednosti, lahko Se vedno
oddas v rec...

PrikaZi ved

Z odkupom rabljenih mobitelov do ugodnejse cene novega
mobitela | Mobitel Tehnik

bit.ly
Do sedaj smo v Mobitelovih centrih sprejemaii v ekologko unicenje
stare telefone, po novem pa vas stari mobitel tudi odkupimo.

&1 pred 2 urami/-a - Komentiraj * V&€ mije - Deli z ostalimi
' To je vief 19 osebam.

3 Prikai vse komentarje (15)

mobitela v recklaZofodkup, Seprav je bil star #e 5 let, je bil
dale bol&i od nadomestnega ki mi ga je ponudil mobitel, ko sem
trenutni mobitel dal v popravilo. Sedaj pa vidim da je vreden
samo 1 drevo...

pred 29 min - Oznad

R SaZo Jovii€ Jaz sem dsto zadovolien da nisem oddal starega

M Cokan Klemen pridi pa DEBITELU pa s da vse dobit,Ip

Vir: Facebook, 2008.

42



Priloga 15: Vabilo za uporabo aplikacij na Facebooku, v katerega je vkljuceno tudi
dovoljenje za uporabo podatkov.

Slika 34: Dovoljenje za uporabo osebnih podatkov

f Request for Permission

Dovoli FarmVille, da dodaja objave ali komentarje brez mojega izrecnega dovoljenja.
Objava bo prikazana na tvojem Zidu, v novicah twajih prijateljev in aplikacijah kot so Like, Videi in Belezke

5 lzhko spremenil'z na strani Mastavitve aplikac.

Madaline objave z aplikadje FarmVille

‘ Maja Horvat * facehno’{

&
Maja Horvat
L 1

‘ Maja Horvat

-

Vabila za uporabo aplikacij lahko poSiljajo uporabniki vsem svojim prijateljem, s tem pa
opravljajo brezplacno promocijo.

Slika 35: Vabila za razlicne aplikacije

Vabila Prikai vse

@ 5 povabil za happy island

2 povabil za sorority life

.5 vabila za aplikacijo happy pets (3)
E# 17 drugih proden;

Vir: Facebook, 2008.
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Priloga 16: Vzoréni primer, Ki ga predstavlja Facebook za ciljno oglasevanje.

Slika 36: Facebookov primer ciljnega oglasevanja

Zaroceni?

CM Photographics 24-30 let zarogene
bo z veseljem del
vasSega dogodka.

Ob omembi tega  “ogiasi so usinkoviti. Posel ne bi bit it blizu tega,

kjer je danes, ¢e ne bi bilo Facebooka in njegovih
Oglasa $500 oglasevalskih akcij."

ceneje ! - Chris Meyer, direktor

Vir: Facebook, 2008.
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Priloga 17: Primeri oglasov na Facebooku.

Slika 37: Oglasi na Facebooku

Hud prenosnik, X
huda cena! Zafurajgas frendi  x
-~
Kje se dobimo? Kdo poskrbi
Comprojekt.si - najbolige za glasbo? Kdo pa drink?
cene prencsnikov in Pomaga] si z mobilno .
ratunalnikov. Kliknite in aplikacijo Organiziram.Itak in

Fur je zagotovljen,

poglejte ponudbo.
Y Vied mije

£l VEed mije

Vir: Facebook, 2008.
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Priloga 18: MoZnosti dostopa do druzZbenih omrezij preko spletnega portal.
Slika 38: Povezava spletne stran 24ur z Facebookom, Twitterjem in Netlogom

gl vieEmije B 2 ludem je to vief.

Prenesi v .a Facebook & Twitter m Metlog

Poélji komentar

Pred komentiranjem se prosim prijavi.:

mm Prijavi se

Vir: 24ur, 2007.

46
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Priloga 19: Rast sredstev namenjenih oglasevanju preko druzbenih omreZij.

Slika 39: Sredstva namenjena oglasevanju prek druzbenih omrezij

$3.30
52.53
{26.6%)
2009 2010 2011

Vir: D. Aho Williamson, Why the Future of Social Marketing is Global, 2010.
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Priloga 20: Oglas na Facebooku namenjen ciljnemu trgu.

Slika 40: Oglas za zenske v starosti 26-32 let na Facebooku

Sponsored Create an Ad

Zenske stare 26-32 let

konad.si

So popolnoma navdusene
nad to cudovito manikiro.
Te zanima, kako si jo
lahko v 14-h minutah za
samo 2,25 € uredis tudi ti?
Klikni tu!

Vir: Facebook, 2008.
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Priloga 21: Slovar

A
aplikacija — racunalniski program

B
branding — Sirjenje zavedanja o blagovni znamki

C

chat aplikacija — program za pogovor preko spleta

cost per click — strosek, ki ga placa podjetje, ko uporabnik preko spleta klikne na njegov oglas
click per view - strosek, ki ga placa podjetje, ko uporabnik preko spleta vidi njegov oglas

click trough rate (CTR) — stevilo klikov na oglas deljen s Stevilom prikazov oglasov, prikazano v
odstotkih

D
direktni oziroma ciljni marketing — oglasevanje, ki se posvec¢a neposredno potros$niku
digital media mix — nabor ve¢ oglasevalskih poti za promocijo dolocenega izdelka ali znamke

F
fokusna skupina — naklju¢no izbrana skupina posameznikov, kateri so zastavljena izbrana
vprasanja

G
global Positioning System GPS — aplikacija na za to prilagojeni prenosni elektronski napravi, ki
omogoca dolocitev izbrane lokacije preko satelita

M
mikrosegmentiranje — raz¢lenjevanja trga na specifi¢ne skupine

Vv
viral marketing — virusno trzenje

@)
»obozevalci« - uporabniki Facebooka, ki z moZnostjo »vSe¢ mi je« na Facebooku izkazejo
pripadnost

P
platforma — rac¢unalniski program

S

social media — druzbeni mediji

social network — druzbeno omrezje

druzbeno mrezenje — Sirjenje poslovnih in zasebnih stikov s pomocjo spleta
segmentiranje — raz¢lenjevanje trga na razli¢ne potroSnike
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T
targeting — oglasevanje, namenjeno dolo¢eni skupini potro§nikov

tradicionalni mediji — ¢asopisi, radio, televizija, revije

trademark — oznaka ali skupek besed s katero se oznacuje dolo¢ena blagovna znamka
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