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POVZETEK

Diplomsko delo obravnava vpliv druzbenih omrezij na poslovno uspesnost podjetij, pri cemer
zdruzuje teoreti¢na izhodis¢a in empiri¢no raziskavo. Druzbena omrezja so v zadnjih dveh
desetletjih postala ena klju¢nih oblik digitalne komunikacije, ki vplivajo na nacin, kako se
posamezniki povezujejo in kako podjetja oblikujejo trzenjske strategije. V poslovnem okolju
se uporabljajo kot orodje za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke, vzpostavljanje
neposredne komunikacije s potrosniki in lazji dostop do ciljnih skupin, ob tem pa prinaSajo tudi

1zzive, kot so potreba po strategiji, kakovost vsebin in merjenje ucinkov.

V teoreti€nem delu so predstavljeni razvoj druzbenih omrezij, njihove znacilnosti ter pomen za
podjetja. Analizirani so pristopi k uporabi v poslovne namene, oblikovanje strategij digitalnega
nastopa ter pomen merjenja uspesnosti. Poseben poudarek je namenjen povezavi med
druzbenimi omrezji in poslovno uspesnostjo ter vlogi umetne inteligence, ki omogoca

optimizacijo vsebin, avtomatizacijo procesov in vecjo u¢inkovitost digitalnega trzenja.

Empiri¢ni del temelji na anketni raziskavi med podjetji razli¢nih velikosti in sektorjev. Rezultati
kazejo, da velika vec¢ina podjetij (92 %) uporablja druzbena omrezja, najpogosteje Facebook in
Instagram, predvsem za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke in komunikacijo s
strankami, redkeje pa za neposredno povecanje prodaje. Le manj kot polovica podjetij ima jasno
strategijo, veCina pa vlaga omejen Cas in sredstva. Uspesnost aktivnosti podjetja vecinoma
merijo z osnovnimi kvantitativnimi kazalniki, redkeje pa s poslovno neposrednimi merili, kot
sta prodaja ali povprasevanja. Kljub temu vecina podjetij meni, da druzbena omreZzja prispevajo
k ve¢ji prepoznavnosti in vsaj delno tudi k izboljSanju poslovnih rezultatov. Uporaba umetne
inteligence je Se v zacetni fazi, a podjetja njen potencial prepoznavajo predvsem pri generiranju

vsebin in nacrtovanju objav.

Zakljucki raziskave potrjujejo, da so druzbena omrezja pomemben dejavnik poslovne
uspesnosti, pri ¢emer njihova polna ucinkovitost zahteva jasno strategijo, celovitejSe merjenje

rezultatov in vecjo integracijo sodobnih digitalnih orodjij.

Kljucne besede: druzabna omrezja, poslovna uspesnost, digitalni marketing, strategije

druzbenih omreZij.



ABSTRACT

The Impact of Social Networks on Business Performance

This thesis examines the impact of social networks on business performance, combining
theoretical foundations with empirical research. Over the past two decades, social networks
have become one of the key forms of digital communication, influencing how individuals
connect and how companies design their marketing strategies. In the business environment,
they are used as a tool to increase brand awareness, establish direct communication with
consumers, and facilitate access to target groups, while also posing challenges such as the need

for strategy, content quality, and performance measurement.

The theoretical part presents the development and characteristics of social networks and their
significance for companies. It analyzes different approaches to their use in business, the
formulation of digital strategies, and the importance of performance measurement. Particular
attention is given to the link between social networks and business performance and to the role
of artificial intelligence, which enables content optimization, process automation, and greater

efficiency in digital marketing.

The empirical part is based on a survey among companies of different sizes and sectors. The
results show that the vast majority (92 %) use social networks, most often Facebook and
Instagram, primarily to increase brand awareness and communicate with customers, and less
often to directly increase sales. Fewer than half of the companies have a clear strategy, while
most invest limited time and resources. Success is mainly measured through basic quantitative
indicators, less often through direct business measures such as sales or inquiries. Nevertheless,
most companies believe that social networks contribute to greater brand awareness and at least
partially to improved business results. The use of artificial intelligence is still in its early stages,

but companies recognize its potential, especially in content generation and scheduling.

The research concludes that social networks are an important factor in business performance,
although their full effectiveness requires a clear strategy, more comprehensive performance

measurement, and stronger integration of modern digital tools.

Keywords: social networks, business performance, digital marketing, social media strategies.
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1 UVOD

1.1 Opredelitev problema

Druzabna omrezja so v zadnjem desetletju postala eno klju¢nih orodij v poslovnem
komuniciranju. Podjetja jih uporabljajo za promocijo blagovne znamke, vzpostavljanje odnosa
s strankami, pridobivanje povratnih informacij in krepitev svoje trzne prisotnosti (Kaplan &
Haenlein, 2010). Sodobne platforme, kot so Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok in druge,
ponujajo razlicne moznosti za oglaSevanje, predstavitev izdelkov ter ciljno usmerjeno

komunikacijo z uporabniki (Tuten & Solomon, 2018).

Kljub mnozi¢ni uporabi druzabnih omrezij ostaja odprto vprasanje: kaksen je dejanski vpliv teh
aktivnosti na poslovno uspesnost podjetij? Mnoge organizacije vlagajo sredstva in cas v
prisotnost na druzabnih omrezjih, vendar pogosto brez jasne strategije ali merjenja ucinkov teh
aktivnosti (Chaffey & Smith, 2017). Potreba po poglobljenem razumevanju, kako nacrtovana
in strateSka uporaba druzabnih omrezij vpliva na kazalnike, kot so prepoznavnost blagovne
znamke, prodajni rezultati, zadovoljstvo strank in rast poslovanja, je danes vecja kot kadar koli

prej (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017).

Poleg tega se podjetja vse pogosteje srecujejo z novimi tehnoloskimi reSitvami, kot je umetna
inteligenca (Al), ki lahko bistveno pripomorejo k avtomatizaciji, analizi podatkov in pripravi
ucinkovitih vsebin za druzabna omrezja. Uporaba Al v digitalnem marketingu omogoca hitrejso
in bolj ciljno pripravo vsebin, optimizacijo objav ter personalizirano komunikacijo z uporabniki
(Kietzmann, Paschen & Treen, 2018; Huang & Rust, 2021). Ceprav so ti pristopi $e vedno v
razvoju, obstajajo jasni znaki, da lahko umetna inteligenca postane pomembna konkuren¢na

prednost v digitalni strategiji podjetij.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je poglobiti razumevanje vpliva druzabnih omrezij na poslovno
uspesnost podjetij in raziskati, kako lahko usmerjena raba teh orodij ob podpori sodobnih

tehnologij prispeva k doseganju poslovnih ciljev.



Cilji naloge so:

raziskati, kako podjetja uporabljajo druzabna omreZja za doseganje poslovnih ciljev,
prouciti povezavo med aktivnostmi na druzabnih omrezjih in kazalniki poslovne uspesnosti,
prepoznati dobre prakse in u¢inkovite strategije uporabe druzabnih omrezij,

analizirati nac¢ine merjenja uspesnosti druzbenih aktivnosti,

raziskati, kako lahko umetna inteligenca izboljSa upravljanje druzabnih omrezij.

Hipoteze naloge so:

H1: Druzbena omrezja pozitivno vplivajo na prepoznavnost blagovne znamke.
Rezultati potrjujejo to hipotezo, saj ve€ina podjetij zaznava povecano prepoznavnost kot
glavni u€inek uporabe druzbenih omrezij.

H2: Uporaba druzbenih omrezij vodi do povecanja prodaje oziroma prihodkov.
Hipoteza je delno potrjena. Nekatera podjetja zaznavajo pozitivne ucinke na prodajo, a
vecina jih izpostavlja predvsem posredne koristi (komunikacija, prepoznavnost). Primeri iz
prakse (Nike, GoPro) potrjujejo, da vpliv na prihodke obstaja, vendar je odvisen od
strategije.

H3: Uporaba umetne inteligence izboljSuje ucinkovitost aktivnosti na druzbenih omrezjih.
Hipoteza je potrjena le delno. ManjSina podjetij poro¢a o u¢inkovitih izboljSavah (predvsem
Casovni prihranki), a naprednejSe oblike uporabe Se niso dovolj razsirjene, da bi hipotezo
lahko potrdili v celoti.

H4: Aktivna prisotnos podjetij na druzbenih omrezjih izboljSuje odnose s strankami in

povecuje njihovo zvestobo blagovni znamki.

Na tej podlagi so oblikovana naslednja raziskovalna vprasanja:

o RVI1: Kako se druzabna omrezja uporabljajo v poslovne namene?
e RV2: Katere strategije uporabe druzabnih omrezij so najuspesnejse?

e RV3: Kako podjetja merijo uspesnost svojih aktivnosti na druzabnih omrezjih?
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e RV4: KakSen vpliv imajo druzabna omrezja na poslovno uspesnost podjetja?

e RVS5: Kako lahko umetna inteligenca izboljSa prisotnost podjetij na druzabnih

omrezjih?

1.3 Predpostavke in omejitve

Pri pripravi diplomskega dela smo izhajali iz predpostavke, da podjetja aktivno uporabljajo
druzbena omrezja kot del svojih marketinSkih in komunikacijskih strategij ter da so podatki, ki
jih podjetja posredujejo, verodostojni in relevantni za analizo vpliva druzbenih omrezij na
poslovno uspesnost. Med omejitvami raziskave je dejstvo, da je vzorec anketiranih podjetij
omejen na tiste, ki so pripravljeni sodelovati in razkriti podatke o svojih aktivnostih na
druzbenih omrezjih, kar lahko vpliva na reprezentativnost rezultatov. Prav tako so podatki o
uspesnosti na druzbenih omreZjih v nekaterih primerih poslovna skrivnost, zato so nekatere
informacije dostopne le delno. Omejitev predstavlja tudi casovno obdobje, za katero so podatki
zbrani, saj raziskava zajema le trenutno stanje in preteklo leto. Kljub tem omejitvam raziskava
prispeva k razumevanju vpliva druzbenih omrezij na poslovno uspesnost in vlogo umetne

inteligence pri optimizaciji teh aktivnosti.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Pri pripravi diplomskega dela so uporabljene razli¢ne raziskovalne metode, ki so omogocile
celovit vpogled v obravnavano tematiko. Uporabljena je deskriptivna metoda, ki je sluzila za
opis kljuénih pojmov in teoreti¢nih izhodis¢ s podrocja druzbenih omrezij, poslovne uspesnosti
ter vloge umetne inteligence. Za preucevanje sekundarnih virov je uporabljena metoda analize
obstojece literature, ki vklju¢uje domace in tuje znanstvene ¢lanke, Studije, porocila ter spletne
vire. V empiricnem delu je uporabljena kvantitativna metoda raziskovanja, ki temelji na
anketnem vpraSalniku, namenjenem podjetjem razlicnih panog. Rezultati so analizirani s
pomocjo osnovnih statisticnih metod, kar bo omogocilo oblikovanje zaklju¢kov o povezavi
med uporabo druzbenih omrezij in poslovno uspesnostjo. Poseben poudarek je namenjen tudi

razumevanju vloge umetne inteligence pri optimizaciji aktivnosti na druzbenih omreZzjih.
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2 DRUZABNA OMREZJA

Druzbena omrezja so danes nepogresljiv del vsakdanjega zivljenja posameznikov in podjetij.
Njihova uporaba je izjemno razsirjena, saj omogocajo komunikacijo, izmenjavo informacij,
oblikovanje skupnosti ter neposredno interakcijo med uporabniki in blagovnimi znamkami. V
poslovnem svetu pa druzbena omrezja predstavljajo pomembno orodje za trZenje, krepitev
prepoznavnosti blagovne znamke, gradnjo odnosov s strankami ter merjenje uspesnosti
marketinSkih aktivnosti. Razumevanje narave druzbenih omrezij, njihovega razvoja in
uporabnosti je kljunega pomena za ucinkovito uporabo teh platform v poslovne namene

(Kaplan, Haenlein, 2010).

V tem poglavju najprej definiramo pojem druzbenih omrezij in jih umestimo v Sirsi kontekst
digitalne komunikacije. Nato predstavimo razvoj druzbenih omrezij skozi Cas, pri ¢emer
izpostavimo klju¢ne prelomnice, ki so vplivale na njihovo oblikovanje in uporabo, ter njihov

pomen za sodobno poslovanje.

2.1 Definicija druZabnih omreZij

Druzabna omrezja predstavljajo spletne platforme, ki uporabnikom omogocajo ustvarjanje
profilov, vzpostavljanje povezav z drugimi uporabniki ter izmenjavo vsebin in informacij v
digitalnem okolju (Boyd, Ellison, 2007). Gre za digitalne prostore, kjer posamezniki in
organizacije vzpostavljajo socialne in poslovne odnose, sodelujejo, komunicirajo in si delijo

razli¢ne vrste vsebin, kot so besedila, slike, video posnetki ali druge multimedijske vsebine.

Boyd in Ellison (2007) druzbena omrezja opredeljujeta kot spletne storitve, ki omogocajo
uporabnikom, da ustvarijo javni ali poljavni profil znotraj omejenih sistemskih meja,
vzpostavijo seznam drugih uporabnikov, s katerimi delijo povezavo, in si ogledajo ter
raziskujejo svoje povezave ter povezave drugih v omrezju. Ta opredelitev izpostavlja tri klju¢ne
znacilnosti druzbenih omrezij: ustvarjanje osebnega profila, povezovanje med uporabniki in

moznost interakcije v okviru teh povezav.

Kaplan in Haenlein (2010) druzbena omreZzja opisujeta kot spletne aplikacije, ki temeljijo na
ideologiji in tehnologiji Web 2.0 ter omogoc¢ajo ustvarjanje in izmenjavo uporabniSko
generiranih vsebin. Poudarjata, da so druzbena omrezja pomembna orodja za izgradnjo
digitalne identitete, komunikacijo in sodelovanje, kar je postalo klju¢no tako za posameznike

kot za podjetja.
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V zadnjih letih so druzbena omrezja postala nepogresljiv del vsakdanjega zivljenja ter
pomemben element poslovnih strategij, saj omogocajo neposredno povezovanje z uporabniki
in strankami, povecujejo prepoznavnost blagovnih znamk ter omogocajo merjenje uc¢inkovitosti

trzenjskih aktivnosti.

2.2 Razvoj druZabnih omreZij skozi cas

Razvoj druzabnih omrezij je tesno povezan z razvojem interneta in digitalnih komunikacijskih
tehnologij, ki so omogocile vzpostavitev in Sirjenje platform za spletno povezovanje
uporabnikov po vsem svetu. Druzbena omreZzja so se razvijala od preprostih spletnih forumov
in klepetalnic do zapletenih ekosistemov, ki vkljucujejo razli€ne vrste vsebin, interakcij in

poslovnih modelov.

2.2.1 Zacetki druzabnih omrezZij (konec 90. let in v zacetku 21. stol.)

Prve oblike druzabnih omrezij so nastale ze v zgodnjih 90. letih prejSnjega stoletja, ko je
internet postal bolj dostopen Sirsi javnosti. Takrat so bile priljubljene predvsem platforme, kot
so bile Usenet, IRC (Internet Relay Chat) in spletni forumi, ki so omogocali uporabnikom
izmenjavo informacij in komunikacijo v realnem ¢asu (boyd, 2010). Ti sistemi so bili predvsem
tekstovno usmerjeni in niso ponujali moznosti ustvarjanja osebnih profilov ali naprednejSih

funkcij povezovanja.

Prelomnico na podro¢ju druzabnih omrezij predstavlja pojav prvih specializiranih socialnih
platform, ki so uporabnikom omogocile ustvarjanje osebnih profilov in vzpostavljanje povezav.
Med prvimi pomembnimi spletnimi mesti so bili SixDegrees.com (1997), ki je uporabnikom
omogocal ustvarjanje profilov in povezovanje s prijatelji, vendar je zaradi razli¢nih razlogov

po le nekaj letih prenehal delovati (Boyd & Ellison, 2007).

2.2.2 Ekspanzija druzabnih omrezZij v zacetku 21. stol.

V zacetku 21. stoletja se druzabna omrezja zacnejo hitro razvijati in Siriti. Leta 2003 je nastal
MySpace, ki je kmalu postal ena izmed najbolj obiskanih platform za druzbeno mrezenje,

predvsem med mladimi. MySpace je omogocal uporabnikom prilagoditev svojih profilov,
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deljenje glasbe in ustvarjanje skupnosti (boyd, 2010). V istem obdobju je zacel delovati tudi

LinkedIn (2003), ki se je osredotocil na poslovno mrezenje in karierne povezave.

Velik preboj na podrocju druzabnih omrezij je prinesel Facebook, ki je bil ustanovljen leta
2004. Facebook je z enostavnim in uporabniku prijaznim vmesnikom ter SirSo uporabnisko bazo
revolucioniral nacin, kako se ljudje povezujejo, komunicirajo in delijo vsebine na spletu
(Kaplan & Haenlein, 2010). Platforma je sCasoma uvedla Stevilne nove funkcionalnosti, kot so
Casovnica, skupine, dogodki in oglasevanje, ter postala nepogresljivo orodje tako za

posameznike kot za podjetja.

Poleg Facebooka so v tem obdobju nastajale tudi druge pomembne platforme, kot so Twitter
(2000), ki je omogocil kratka sporocila (tvite) in hitro Sirjenje informacij, ter YouTube (2005),

ki je revolucioniral izmenjavo video vsebin na spletu (Kietzmann et al., 2011).

2.2.3 Razvoj funkcionalnosti in trendi v zadnjem desetletju

V zadnjem desetletju druzabna omrezja dozivljajo nadaljnjo diverzifikacijo in tehnoloski
napredek. Platforme, kot so Instagram (2010) in Snapchat (2011), so postale priljubljene zaradi
poudarka na vizualnih vsebinah, kot so fotografije in kratki video posnetki, ter inovativnih
funkcij, kot so zgodbe (Stories), filtri in interaktivni elementi (Zeng, 2020). TikTok, ki je nastal
leta 2016, pa je mocno vplival na nacin ustvarjanja in deljenja kratkih video vsebin ter privabil

predvsem mlajSo populacijo uporabnikov.

Poleg tehni¢nih inovacij so druzabna omrezja postala tudi klju¢na platforma za trzenje in
poslovanje. Podjetja uporabljajo druzbena omrezja za grajenje blagovnih znamk, neposredno
komunikacijo s strankami, ciljno oglasevanje in analizo podatkov o uporabnikih (Kaplan &
Haenlein, 2010). Pojav umetne inteligence in avtomatizacije je dodatno izboljSal moznosti
upravljanja druzabnih omrezij, personalizacijo vsebin in merjenje uspesnosti aktivnosti

(Dwivedi et al., 2021).

Danes druzabna omrezja predstavljajo integralni del digitalne komunikacije tako na osebni kot
na poslovni ravni. Globalno je bilo leta 2023 ocenjenih ve¢ kot 4,7 milijarde uporabnikov
druzabnih omrezij, kar potrjuje njihov velik vpliv na druzbo in gospodarstvo (Statista, 2024a).
Razumevanje razvoja druzabnih omrezij in njihovega pomena je zato klju¢no za ucinkovito

uporabo teh orodij v poslovne namene, kar je tudi osrednja tema tega diplomskega dela.
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3 NAJPOMEMBNEJSE DRUZBENE PLATFORME IN
NJIHOVE ZNACILNOSTI

Druzbena omreZja so se skozi zadnje desetletje razvila v klju¢ni del digitalne komunikacije in
trZzenja, ki podjetjem omogocajo neposredno povezavo s ciljnimi skupinami. Raznolikost
platform omogoca razli¢ne pristope in strategije za doseganje poslovnih ciljev, pri cemer vsaka
platforma izstopa z edinstvenimi funkcionalnostmi in uporabniskimi znacilnostmi.
Razumevanje teh posebnosti je bistvenega pomena za oblikovanje uspes$nih digitalnih strategij

in optimizacijo prisotnosti podjetij v virtualnem prostoru (Kietzmann et al., 2011).

V nadaljevanju smo podrobneje predstavili nekatere najpomembnejSe druzbene platforme, kot
so Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok in YouTube, ter analizirali razlike v uporabnikih in

namenih njihove uporabe.

3.1 Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube ...

3.1.1 Facebook

Facebook je ena izmed najvecjih in najbolj vplivnih druzbenih platform na svetu, ki jo je leta
2004 ustanovil Mark Zuckerberg s skupino soSolcev z univerze Harvard (Kirkpatrick, 2010).
Sprva je platforma sluzila kot zaprto omrezje za Studente, a se je zaradi priljubljenosti hitro

razsirila globalno. Danes je Facebook osrednji del krovne korporacije Meta Platforms, Inc.

Po podatkih podjetja Meta (2024) ima Facebook ve¢ kot 3,05 milijarde mese¢nih aktivnih
uporabnikov po vsem svetu. Od tega se ve¢ kot 200 milijonov uporabnikov identificira kot
poslovni uporabniki, saj uporabljajo platformo za oglaSevanje, upravljanje strani podjetij ali
komuniciranje s strankami (Meta Business, 2024). Facebook Pages, Business Manager in Ads
Manager so osrednja orodja, s katerimi podjetja vzpostavljajo stik s svojo ciljno publiko,

ustvarjajo prodajne priloznosti in gradijo blagovno znamko.

Facebook omogoca uporabnikom, da ustvarijo osebne profile, delijo vsebine (besedila, slike,
videoposnetke, povezave), komentirajo objave drugih in komunicirajo prek zasebnih sporocil.
Platforma podpira tudi vzpostavitev skupin in dogodkov, kar omogoca SirSe vkljucevanje

skupnosti. V' poslovnem kontekstu Facebook ponuja izjemno razvejano oglasevalsko
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infrastrukturo z moZnostjo natancnega ciljanja uporabnikov na podlagi demografskih,

vedenjskih in interesnih podatkov (Kaplan & Haenlein, 2010; Tuten & Solomon, 2018).

Poleg tega ve¢ kot 10 milijonov oglasevalcev vsak mesec aktivno uporablja Facebook za
oglasevanje izdelkov in storitev (Statista, 2024). To potrjuje dejstvo, da je Facebook klju¢no
orodje digitalnega marketinga, predvsem zaradi svoje zmoznosti dosega velikih mnozic in
merjenja uspesnosti kampanj v realnem casu. Facebook je tako postal pomembno orodje za
grajenje blagovne znamke, pridobivanje kupcev in vzdrZzevanje odnosov s strankami (Mangold

& Faulds, 2009).

Kljub prednostim pa se Facebook sooca tudi z izzivi, kot so vprasanja zasebnosti, manipulacije
z informacijami in prenasicenost z oglasi. Poleg tega se z mlajSo populacijo vse bolj uveljavljajo
alternativne platforme, kot sta TikTok in Instagram. Vse to vpliva na to, kako podjetja

oblikujejo svoje strategije prisotnosti na Facebooku (Isaak & Hanna, 2018).

Za podjetja je pri uporabi Facebooka klju¢na njegova vsestranskost. Platforma omogoca
ustvarjanje poslovnih strani, upravljanje dogodkov, izvajanje ciljno usmerjenih oglasevalskih
kampanj ter komunikacijo z uporabniki preko Messengerja. Poleg tega podjetja uporabljajo
Facebook za gradnjo spletne skupnosti, izvajanje vsebinskega marketinga (npr. objave ¢lankov,
videov, novic) in povecevanje prepoznavnosti blagovne znamke. Z vidika trzenja je izjemno
pomemben Facebook Ads Manager, ki omogoca podrobno ciljanje glede na demografske
podatke, zanimanja, vedenjske vzorce in celo lokacijo uporabnikov. Posebnost Facebooka je
tudi, da omogoca povezovanje z drugimi platformami znotraj sistema Meta, kar podjetjem
omogoc¢a enotno upravljanje prisotnosti na Facebooku, Instagramu in Messengerju

(DataReportal, 2024).

3.1.2 Instagram

Instagram je vizualno usmerjena druzbena platforma, ki je bila lansirana oktobra 2010 in je
hitro pritegnila pozornost uporabnikov s svojo enostavno rabo in poudarkom na fotografijah ter
kratkih videoposnetkih. Leta 2012 jo je prevzelo podjetje Facebook (zdaj Meta Platforms, Inc.)
za priblizno 1 milijardo ameriskih dolarjev, kar je bila strateSka poteza za okrepitev prisotnosti

na podro¢ju mobilnega in vizualnega komuniciranja (Kumar et al., 2016).

Do leta 2024 je Instagram presegel 2 milijardi mese¢no aktivnih uporabnikov po vsem svetu, s

¢imer je postal ena izmed najpomembnejSih platform za osebno izrazanje, vplivnostni
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marketing in poslovno komunikacijo (Statista, 2024b). Glede na podatke podjetja Meta vec kot
200 milijjonov poslovnih profilov uporablja Instagram za povezovanje s potencialnimi
strankami in $irSo javnostjo (Meta Business, 2024). Podjetja izkoris¢ajo funkcionalnosti, kot so
Instagram Stories, Reels, IGTV in shoppable posts, da bi povecala prepoznavnost blagovne

znamke, spodbujala prodajo in gradila odnose s ciljno publiko.

Instagram je Se posebej priljubljen med mlajSimi uporabniki —najve¢ uporabnikov je starih med
18 in 34 let, kar ga uvrsca v vrh platform, ki so primerne za ciljno usmerjeno trzenje izdelkov
in storitev za to starostno skupino (We Are Social & Meltwater, 2024). Zaradi mocnega
vizualnega elementa se Instagram uporablja predvsem za prikaz estetike blagovnih znamk, t. i.
"lifestyle branding", ter sodelovanja z vplivnezi (influencerji), ki pomembno vplivajo na

nakupne odlocitve sledilcev (Djafarova & Trofimenko, 2019).

Poleg klasicnega objavljanja slik in videoposnetkov omogoca Instagram tudi neposredno
komunikacijo z uporabniki preko komentarjev, zasebnih sporocil in interaktivnih funkcij, kot
so ankete ali vpraSanja v zgodbah. V poslovnem okolju se platforma vse bolj uporablja za
trzenje, obvescanje o novostih, pospesevanje prodaje, predstavitev izdelkov in sodelovanje z

vplivnezi (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Instagram poleg klasi¢nih orodij za analitiko ponuja podjetjem tudi napredne moZznosti
targetiranja pri oglasevanju, saj deluje znotraj SirSega oglasevalskega sistema podjetja Meta,
skupaj s Facebookom. To podjetjem omogoca natancno segmentacijo obCinstva in sledenje
ucinkovitosti kampanj. Ena izmed Sibkosti Instagrama je zasi¢enost vsebin, vpliv algoritmov

na vidnost objav ter naras¢ajoce razlike v dostopnosti med poslovnimi in osebnimi profili.

Za podjetja je pri Instagramu najbolj pomembna vizualna doslednost in podajanje zgodb skozi
podobe — torej t. i. visual storytelling. Instagram spodbuja ustvarjanje estetsko dovrsenih
vsebin, ki odrazajo identiteto blagovne znamke. Podjetja pogosto uporabljajo funkcije, kot so
Instagram Reels, zgodbe (Stories) in objave z moznostjo nakupa (shoppable posts), s katerimi
spodbujajo interakcijo in neposredno prodajo. Pomembno je tudi sodelovanje z influencerji, saj
ima platforma velik vpliv na oblikovanje mnenja potroSnikov. Ker Instagram temelji predvsem
na mobilni rabi, podjetja skrbno nacrtujejo kratke, privlatne in dinamicne vsebine, ki
nagovarjajo uporabnike tam, kjer so najbolj aktivni — na pametnih telefonih. Statisticna orodja
za podjetniske racune omogocajo sledenje angaziranosti, dosega in uspesnosti posameznih

objav (DataReportal, 2024).
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3.1.3 LinkedIn

LinkedIn je profesionalno druzbeno omrezje, ustanovljeno leta 2003, ki je v prvi vrsti
namenjeno povezovanju posameznikov in podjetij v poslovnem kontekstu. Uporabniki
ustvarjajo profile s poudarkom na izobrazbi, delovnih izku$njah in strokovnih kompetencah.
Omrezje omogoca gradnjo profesionalnih mrez, iskanje zaposlitvenih priloznosti, deljenje
vsebin iz podrocja dela in izobraZevanja ter sodelovanje v strokovnih skupinah (Kumar et al.,

2022).

Od drugih druzbenih omrezij se LinkedIn razlikuje predvsem po svoji izklju¢no poslovni
naravnanosti, kar ga naredi za klju¢no orodje v kadrovanju, B2B marketingu, razvoju blagovnih

znamk in vzpostavljanju avtoritete na posameznem strokovnem podrocju (Statista, 2024c).

Po podatkih iz porocila Digital 2024 (DataReportal, 2024) ima LinkedIn ve¢ kot 1 milijardo
registriranih uporabnikov po svetu, od tega jih je priblizno 65 % aktivnih mese¢no. Pomembno
je poudariti, da se ve¢ kot 58 milijonov podjetij (Meta, 2024) promovira in mrezi preko te
platforme. Med njimi prevladujejo B2B podjetja, izobrazevalne ustanove, zaposlitvene

agencije, korporacije in nevladne organizacije.

LinkedIn uporabnikom omogoca objavljanje ¢lankov, komentarjev, video vsebin, promocijo
dogodkov ter oglaSevanje ciljanim skupinam po funkciji, panogi, izobrazbi in drugih poslovnih
kriterijih. Za podjetja je Se posebej pomembna funkcija LinkedIn Pages, kjer lahko predstavljajo
svojo kulturo, priloznosti in novice, ter funkcija LinkedIn Ads, ki omogoca natanc¢no ciljanje

profesionalne publike (Chatterjee & Kumar, 2022).

Pomemben poudarek je tudi na t. i. employer brandingu — gradnji ugleda podjetja kot
privlacnega delodajalca. LinkedIn je postal klju¢no orodje v kadrovski strategiji, saj omogoca
neposreden dostop do talentov po vsem svetu. Prav tako pa je ucinkovit kanal za vsebinsko
trzenje (content marketing), saj imajo objave strokovne narave pogosto visjo verodostojnost in

angaziranost kot na drugih platformah (Chatterjee & Kumar, 2022; Kumar et al., 2022).

3.14 TikTok

TikTok je druzbeno omrezje za deljenje kratkih video vsebin, ki je bilo lansirano leta 2016 s
strani kitajskega podjetja ByteDance. Globalno priljubljenost je dosegel z zdruzitvijo z

aplikacijo Musical.ly leta 2018. TikTok uporabnikom omogoca ustvarjanje, urejanje in deljenje
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videoposnetkov, dolgih od 15 sekund do 10 minut, s Sirokim naborom ucinkov, filtrov, zvokov

in moznosti interakcije (Abidin, 2023).

Kar TikTok lo¢i od drugih platform, je njegov izjemno natancCen algoritem za priporocanje
vsebin, ki temelji na interesih uporabnika, ter hitra viralnost objav. Uporabniki se na platformi
povezujejo znotraj t. i. “For You Page” (FYP), kar pomeni, da tudi manj znani ustvarjalci lahko
hitro pridobijo veliko pozornosti. Platforma izstopa po ustvarjalnosti, avtenti¢nosti ter trendih,

ki pogosto prehajajo tudi v druge medije in kulturo (Kaye et al., 2022).

Po porocilu Digital 2024 ima TikTok ve¢ kot 1,56 milijarde uporabnikov po svetu, od katerih
je ve€ kot 1,1 milijarde aktivnih mesecno (DataReportal, 2024). Najve¢ uporabnikov je starih
med 18 in 34 let, kar platformo postavlja kot klju¢no orodje za nagovarjanje mlajsih generacij.
Po podatkih podjetja Statista (2024) kar 61 % uporabnikov dnevno uporablja aplikacijo ve¢ kot

1 uro, kar omogoca izjemno visoko angaziranost.

Za podjetja predstavlja TikTok priloZznost za pristno in vizualno kreativno komunikacijo z
obc¢instvom. UspesSna prisotnost podjetij na TikToku temelji na uporabi aktualnih trendov,
sodelovanju z vplivnezi (influencerji), ustvarjanju izzivov (#challenges) in objavljanju kratkih
vsebin z zabavno ali izobrazevalno noto. Pomemben kanal predstavlja tudi TikTok Ads, kjer
lahko podjetja oglasujejo s pomocjo natancnega ciljanja glede na demografijo, interese in

vedenjske znacilnosti uporabnikov (TikTok for Business, 2023).

Za podjetja je kljuc¢no, da svoje prisotnosti na TikToku ne gradijo zgolj z oglasi, ampak tudi z
vklju¢evanjem v t. 1. “kulturo TikToka” — torej prilagajanjem jeziku, tonu, humorju in trendom
platforme. Zlasti blagovne znamke, ki ciljajo na mlade, dosegajo izjemne rezultate z uporabo t.
1. user-generated content in sodelovanjem z mikroinfluencerji, saj ti delujejo bolj verodostojno

in sprosc¢eno v primerjavi s tradicionalnimi oblikami oglasevanja (Casal¢ et al., 2023).

3.1.5 YouTube

YouTube je spletna platforma za deljenje videoposnetkov, ki je bila ustanovljena leta 2005 in
ze leto kasneje kupljena s strani podjetja Google. Gre za eno najvecjih druzbenih omrezij na
svetu, saj omogoca nalaganje, ogled, komentiranje, deljenje ter prenos video vsebin v razli¢nih
kategorijah — od izobrazevalnih vsebin, glasbe, zabave, do vlogov, recenzij in dokumentarcev

(Burgess & Green, 2018).
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YouTube je danes drugi najbolj obiskani spletni portal na svetu, takoj za Googlom, kar potrjuje
njegov izjemen doseg in pomen. Platforma deluje kot iskalnik za video vsebine, obenem pa je
tudi mocno socialno omrezje, saj omogoca narocanje na kanale, odzivanje preko komentarjev,

»vseckov«, objav v skupnosti (community posts) in prenos v zivo (YouTube Live).

Po podatkih iz porocila Digital 2024 ima YouTube ve¢ kot 2,5 milijarde registriranih
uporabnikov, pri ¢emer je ve¢ kot 122 milijonov aktivnih dnevno (DataReportal, 2024).
Uporabniki si vsak dan ogledajo vec kot 1 milijardo ur vsebin, kar kaze na visoko angaziranost.
Najve¢ uporabnikov je starih med 18 in 49 let, kar omogoca podjetjem Siroko demografsko

pokritost (Statista, 2024d).

Za podjetja je YouTube izjemno pomemben kanal z vidika vsebinskega marketinga, grajenja
prepoznavnosti blagovne znamke, izobrazevanja kupcev in pridobivanja organskega dosega.
Podjetja lahko ustvarijo svoj kanal, kjer objavljajo promocijske, izobrazevalne, zaodrske
(behind the scenes) vsebine ter vsebine z uporabniki (testimoniali, Studije primerov, mnenja
ipd.). YouTube omogoca tudi oglase v razli¢nih oblikah: predvajane oglase (pre-roll), prikazne

oglase, pasice in t. 1. »bumper« oglase, ki trajajo le 6 sekund (YouTube Ads, 2023).

Posebna prednost YouTuba je dolgorocna vrednost vsebin — za razliko od TikToka ali
Instagrama, kjer objave hitro izginejo iz vidnega polja, lahko videi na YouTubu dosezejo
obcinstvo Se mesece ali celo leta po objavi. Poleg tega omogoca YouTube natan¢no analitiko
in povezavo z Googlovim oglaSevalskim ekosistemom (Google Ads), kar podjetjem daje

vpogled v vedenje uporabnikov in optimizacijo oglasevalskih kampanj (Cheng et al., 2021).

Za podjetja, ki zZelijo vzpostaviti moc¢nejSo prisotnost na spletu, je YouTube pogosto kljucna
platforma za videotrzenje (video marketing), SEO strategije (saj se videi prikazujejo tudi v

iskalnih rezultatih na Googlu) in izgradnjo zaupanja znotraj ciljne publike.

3.1.6 Pinterest

Pinterest je vizualno usmerjeno druzabno omrezje, ki je bilo lansirano leta 2010 in omogoca
uporabnikom shranjevanje in organizacijo slik (»pins«) v zbirke (»boards«). Platforma deluje
kot navdihujoca digitalna tabla, kjer si uporabniki izmenjujejo ideje in poiscejo vsebine,
povezane z interesi, kot so moda, notranje oblikovanje, hrana, zdrav zivljenjski slog, potovanja,

umetnost in drugo. Klju¢na znacilnost Pinteresta je, da je zasnovan kot iskalnik vizualnih idej,
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kjer uporabniki iS¢ejo navdih ali reSitve za projekte, nakupne namere in Zivljenjski slog

(Clement, 2024).

Po podatkih platforme Statista (2024¢) ima Pinterest ve¢ kot 482 milijonov mese¢no aktivnih
uporabnikov po vsem svetu. Pomembno je poudariti, da priblizno 76 % uporabnikov predstavlja
zenska populacija, kar Pinterest naredi Se posebej zanimiv za blagovne znamke, ki ciljno
nagovarjajo to demografsko skupino. Vecina uporabnikov uporablja Pinterest v fazi odkrivanja

in nacrtovanja, kar pomeni, da platforma moc¢no vpliva na odlocanje o nakupu.

Za podjetja predstavlja Pinterest izjemno priloznost, saj omogoca dolgotrajno prisotnost vsebin
— za razliko od drugih druzabnih omreZij, kjer objave hitro izgubijo vidnost. Vsaka slika,
objavljena na Pinterestu, se lahko znova deli, najde prek iskalnika ali prikaze v uporabnikovem
domacem viru, tudi ve¢ mesecev po objavi. Blagovne znamke tako uporabljajo Pinterest za
vsebinsko trzenje, povecevanje spletne prodaje in krepitev prepoznavnosti blagovne znamke.
Se posebej ucinkovit je v panogah, kjer vizualna predstavitev igra kljuéno vlogo — na primer v
modi, notranjem oblikovanju, poro¢nih storitvah in kulinariki (Pinterest Business, 2024;

Clement, 2024).

Pinterest ponuja tudi oglaSevalske moznosti z »Promoted Pins«, ki omogocajo ciljano
oglasevanje glede na interese, demografijo in vedenje uporabnikov. Poleg tega je Pinterest tudi
moc¢no SEO orodje, saj je vecina vsebin indeksirana v iskalnikih, kar izboljSuje organsko

vidnost blagovnih znamk (Pinterest Business, 2024).

3.1.7 Twitter (X)

Twitter, ki se od sredine leta 2023 uradno imenuje X, je platforma za t. i. mikrobloganje,
ustanovljena leta 2006. Uporabnikom omogoca objavljanje kratkih sporo¢il (do 280 znakov), t.
1. »tvitov, ki jih spremljevalci lahko berejo, komentirajo, delijo (retweetajo) in vSeckajo.
Platforma je bila sprva zasnovana za hitro komuniciranje in izrazanje misli, danes pa je vse bolj
osredotocena tudi na video vsebine, daljSe objave in pretocne storitve (Pew Research Center,

2023).

Po podatkih Digital 2024 Global Overview Report ima Twitter/X ve¢ kot 550 milijonov
mesecno aktivnih uporabnikov, od tega je vec kot 200 milijonov dnevno aktivnih uporabnikov
(DataReportal, 2024). Glede na Statista (2024) prihaja najve¢ uporabnikov iz ZDA, Indije in

Japonske, medtem ko se evropske drzave uvrS€ajo nekoliko nizje. Twitter velja za eno
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najpomembnejSih druzbenih omreZzij za komunikacijo v realnem ¢asu, zaradi ¢esar ga mnozi¢no

uporabljajo novinarji, politiki, podjetja in vplivne osebe.

Za podjetja predstavlja Twitter klju¢no orodje pri odzivanju na vprasanja uporabnikov, grajenju
blagovne znamke ter sledenju trendom in kriznem komuniciranju (Twitter Business, 2024).
Pogosta praksa je uporaba klju¢nikov (#) za povecanje dosega, prav tako pa podjetja izkoris¢ajo
oglaSevalske moznosti s pomoc¢jo Twitter Ads, ki omogocajo ciljanje obcCinstva po interesih,

demografiji, klju¢nih besedah in vedenjskih znacilnostih (Twitter Business, 2024).

Najbolj cenjenih lastnosti Twitterja za podjetja sta njegova preglednost in neposrednost. Objave
se §irijo hitro, kar omogoca ucinkovito distribucijo novic, predstavitev produktov, pa tudi
takojS$njo interakcijo s strankami. Platforma je tudi pomembno orodje za vsebinsko trZenje,
zlasti v sektorjih, kjer so aktualnost, mnenja in diskurz klju¢nega pomena (Pew Research

Center, 2023).

3.2 Razlike v uporabnikih in namenih uporabe

Druzbena omrezja se med seboj razlikujejo ne le po funkcionalnostih, ampak tudi po
demografskih znacilnostih uporabnikov ter po namenih njihove uporabe. Razumevanje teh
razlik je kljucno za podjetja, ki Zelijo u€inkovito komunicirati s ciljno publiko in izkoristiti

potencial posamezne platforme.

Facebook ostaja ena najbolj razsirjenih platform z ve¢ kot 2,9 milijarde mesecno aktivnih
uporabnikov, vendar je njegova uporabniska baza vse bolj osredotocena na starostno skupino
2544 let (DataReportal, 2024). Uporabniki Facebooka ga uporabljajo predvsem za
vzdrzevanje osebnih stikov, sledenje dogodkom, novicam in lokalnim skupnostim. Za podjetja
pomeni Facebook pomembno orodje za oglasevanje Sirokim mnozicam in za upravljanje

odnosov s strankami (Meta, 2024).

Instagram je bolj priljubljen med mlajSo populacijo, zlasti med uporabniki v starostni skupini
18-34 let, ki predstavljajo vec€ kot 60 % aktivnih uporabnikov (Statista, 2024). Namen uporabe
vkljucuje vizualno deljenje trenutkov, navdihovanje z vsebino, sledenje blagovnim znamkam
in nakupovanje preko funkcije Instagram Shop. Platforma je Se posebej pomembna za podjetja,
ki gradijo vizualno moc¢ne blagovne znamke in Zelijo vzpostaviti Custveno povezavo s

potrosniki.
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LinkedIn je edina vecja platforma, ki je izrecno namenjena poslovnemu mrezenju. Uporabniki
so ve€inoma strokovnjaki, zaposleni ali iskalci zaposlitve, stari 25-54 let, kar platformo uvrsca
v segment z visjo stopnjo profesionalne uporabe (DataReportal, 2024). LinkedIn se uporablja
za objavo strokovnih vsebin, iskanje zaposlitvenih priloznosti, razvoj osebne in podjetniske

znamke ter ciljno oglasevanje znotraj B2B segmenta (LinkedIn, 2024).

TikTok ima izjemno mlado publiko — vec¢ kot 60 % uporabnikov je mlajs$ih od 30 let. Platforma
je zgrajena okoli kratkih video vsebin, humorja, izzivov in viralnosti, zato je uporabna
predvsem za spontano, trendovsko komunikacijo in hitro pridobivanje pozornosti. Za podjetja
je pomembna zaradi svoje sposobnosti hitrega dosega in visoke angaziranosti, vendar zahteva

prilagojeno in kreativno vsebino, ki ni preve¢ formalna (TikTok for Business, 2024).

YouTube kot najve¢ja platforma za deljenje videoposnetkov privablja zelo Sirok spekter
uporabnikov, od najmlaj$ih do starejSih odraslih. Ljudje ga uporabljajo za izobraZevanje,
zabavo, spremljanje vsebin vplivnezev, glasbo, vadnice, pa tudi za raziskovanje izdelkov pred
nakupom. Podjetja uporabljajo YouTube za vsebinsko trzenje, predstavitve izdelkov, oglase

pred videi in gradnjo strokovnosti (Pew Research Center, 2023).

Twitter (X) je priljubljen med uporabniki, ki i§¢ejo aktualne novice, mnenja, politicne vsebine
in interakcijo z javnimi osebnostmi. Starostna struktura je meSana, prevladujejo pa uporabniki
med 25.-49. letom. Namen uporabe vkljucuje komentiranje dogajanja v realnem Ccasu,
povezovanje s skupnostmi in iskanje informacij. Za podjetja je Twitter pomemben predvsem

pri odzivanju na krize, javnem komuniciranju in distribuciji novic (Twitter Business, 2024).

Pinterest je edinstvena platforma, saj temelji na vizualnem iskanju idej in navdiha. Njeni
uporabniki so v vecini zenske (okoli 76 %) med 25.-54. letom. Platforma je idealna za
raziskovanje idej s podrocja mode, notranjega oblikovanja, kulinarike, pa tudi na¢rtovanja
dogodkov. Podjetja jo uporabljajo za vsebinsko trzenje, generiranje prometa na spletne strani

in promocijo izdelkov z mo¢nim vizualnim elementom (Pinterest Business, 2024).

Na podlagi navedenega lahko povzamemo, da imajo druzbena omrezja razlicno demografsko
strukturo uporabnikov, ki posledi¢no doloc¢a tudi namen njihove uporabe. Podjetja morajo zato

skrbno izbrati platformo glede na ciljno skupino in vrsto sporo€il, ki jih Zelijo posredovati.

Vse te podatke smo zbrali v tabeli 1.
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Tabela 1: Primerjava druzabnih omrezij

Druzbeno | MAU Starostna | Kljucne Namen Uporabnost za
omreZje (milijard) | skupina | lastnosti uporabe podjetja
Facebook | 3,05 2544 let | Omrezje  za | Osebna Siroko
osebne in | komunikacija, | oglaSevanje,
lokalne novice, odnosi S
povezave, skupnosti strankami,
dogodki, gradnja
skupine skupnosti
Instagram | 2,04 18-34 let | Vizualne Deljenje Vizualni
objave, vsebin, navdih, | marketing,
zgodbe, Reels, | sledenje vplivnezi, e-
nakupi znamkam trgovina
LinkedIn 1,02 25-54 let | Poslovna Poslovno B2B
mreza, Clanki, | mrezenje, marketing,
kariera iskanje employer
zaposlitev branding, HR
TikTok 1,56 <30 let Kratki videi, | Zabava, izzivi, | Branding,
trendi, viralen | ustvarjanje mlada publika,
doseg vsebin kreativne
kampanje
YouTube 2,50 1844 let | Video Ucenje, Vsebinsko
platforma, zabava, iskanje | trZenje,
dolgi in kratki | vsebin predstavitev
videi 1zdelkov,
oglasi
Twitter (X) | 0,665 25-49 let | Mikroblogi, Novice, PR, odzivnost,
novice, interakcija, novice, politika
komentarji v | aktualnosti
realnem Casu
Pinterest 0,498 25-54 let | Vizualni Navdih, Promocija
(76 % | iskalnik, nacrtovanje, izdelkov,
zensk) pinboardi, raziskovanje promet na
ideje spletno  stran,
vizualni
branding
Vir: Lasten.
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4 VPLIV DRUZABNIH OMREZIJ NA POSLOVANJE
PODJETIJ

Druzabna omrezja niso ve¢ zgolj platforme za druZenje, temve¢ postajajo strateSki kanali, ki
pomembno vplivajo na poslovne procese podjetij. Njihov vpliv se kaze v oblikovanju odnosov
s potrosniki, povecani prepoznavnosti blagovne znamke, dostopu do ciljnih ob¢instev ter
zmoznosti hitrega prilagajanja trgu. Poleg Stevilnih prednosti pa uporaba druzabnih omrezij
prinasa tudi izzive, kot so upravljanje z negativnimi odzivi, zagotavljanje varnosti podatkov in
ohranjanje verodostojnosti. V nadaljevanju bomo predstavili klju¢ne moZznosti, ki jih ta omreZzja

ponujajo podjetjem, ter opozorili na najpogostejsa tveganja, s katerimi se pri tem soocajo.

4.1 MoZnosti, ki jih ponujajo druZabna omreZja

Za sodobna podjetja druzabna omreZja predstavljajo pomembno orodje za doseganje strateskih
ciljev na podro¢ju marketinga, prodaje, kadrovanja in odnosov z javnostmi. Ena klju¢nih
prednosti je neposreden stik s ciljnim obcinstvom, ki podjetjem omogocCa dvosmerno
komunikacijo, takoj$nje odzivanje in prilagajanje ponudbe potrebam potrosnikov. Na ta nacin
lahko podjetja gradijo odnose, krepijo lojalnost kupcev ter povecujejo prepoznavnost blagovne

znamke (Kapoor et al., 2018).

Druzabna omrezja omogocajo podjetjem natan¢no ciljanje uporabnikov glede na starost, spol,
lokacijo, interese, vedenjske vzorce in druge demografske ali psihografske dejavnike. To
podjetjem bistveno povecuje ucinkovitost oglasevanja in zmanjSuje stroSke v primerjavi s
tradicionalnimi mediji (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Poleg tega so orodja za analitiko in
vpogled v vedenje uporabnikov postala sestavni del uspeSnega digitalnega marketinga —
podjetja lahko sproti spremljajo odzivnost na objave, oglase in kampanje ter temu prilagodijo

strategije.

Poseben pomen imajo druzabna omrezja tudi na podrocju vsebinskega marketinga (content
marketing), kjer lahko podjetja gradijo svojo strokovno avtoriteto z deljenjem Kkoristnih
informacij, izobrazevalnih vsebin in zgodb iz zakulisja podjetja. S tem krepijo zaupanje
uporabnikov in povecujejo svojo prisotnost v digitalnem prostoru (Pulker et al., 2021).
Platforme, kot so LinkedIn, Instagram ali YouTube, omogocajo razlicno obliko predstavitev —
od profesionalnih ¢lankov do vizualno privla¢nih videoposnetkov, s katerimi podjetja dosezejo

razli¢ne ciljne skupine.
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Poleg tega druzabna omrezja predstavljajo pomembno orodje za kadrovski marketing. Zlasti
LinkedIn podjetjem omogoca iskanje, nagovarjanje in privabljanje talentov na ucinkovit in
usmerjen nacin, hkrati pa lahko podjetja gradijo tudi svojo blagovno znamko kot zazelenega

delodajalca (employer branding).

Ne nazadnje pa druzabna omrezja ponujajo tudi moZznosti za sodelovanja z vplivnezi
(influencerji), ki imajo mocan vpliv na vedenje potroSnikov, zlasti v segmentih mode, prehrane,
zdravja in zivljenjskega sloga. Tak$na partnerstva lahko pomembno povecajo doseg blagovne

znamke, zlasti pri mlaj$ih ob¢instvih (Evans et al., 2021).

4.2 Tveganja in izzivi

Zraven zgoraj nastetih prednostih in moZznostih, ki jih druzabna omrezja ponujajo podjetjem, je
pomembno upostevati tudi potencialna tveganja in izzive, ki lahko vplivajo na poslovanje,
ugled in varnost organizacije. Ena najvecjih nevarnosti je izguba nadzora nad komunikacijo —
ker se vsebine Sirijo hitro in pogosto brez konteksta, lahko negativne objave, komentarji ali

kritike hitro Skodujejo ugledu podjetja (Kapoor et al., 2018).

Drug pomemben izziv je upravljanje s krizami na druzbenih omrezjih. Ena napacna izjava,
neprimerna objava ali napaka v oglasevalski kampanji lahko sprozi t. i. »digitalni lin¢« oziroma
spletni odziv, ki vodi v mnozi¢no kritiko (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Podjetja morajo
biti zato pripravljena na krizno komuniciranje in imeti jasne protokole za ukrepanje v takSnih

primerih.

Vprasanja zasebnosti in varstva podatkov prav tako postajajo vse pomembnejsa. Podjetja, ki
uporabljajo druzabna omrezja za zbiranje podatkov o svojih uporabnikih, morajo biti pozorna
na zakonodajo, kot je Splosna uredba o varstvu podatkov, angl. general data protection
regulation (GDPR). Neupostevanje predpisov lahko vodi do visokih glob in izgube zaupanja
uporabnikov (Tuten & Solomon, 2018).

Prav tako obstaja nevarnost Sirjenja laznih informacij (t. i. fake news) ali zavajajoce
predstavitve podjetja s strani tretjih oseb. Podjetja imajo le omejen vpliv na to, kako se njihove
vsebine interpretirajo, zato morajo redno spremljati prisotnost in omembe svoje blagovne

znamke v digitalnem prostoru (Pulker et al., 2021).
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Zaznati je tudi prenasic¢enost druzbenih omreZzij z oglasi in vsebinami, kar zmanjSuje organski
doseg objav. Zato morajo podjetja vse pogosteje vlagati v placljivo oglaSevanje, kar pomeni
vi§je stroske in potrebo po strateSkem upravljanju marketinskega proracuna (Kapoor et al.,

2018).

Dodatno tveganje predstavlja nezadostna usposobljenost zaposlenih, ki upravljajo s profili
podjetja. Pomanjkanje znanja o pravilnem komuniciranju, kriznem odzivanju ali uporabi
analiti¢nih orodij lahko vodi v neucinkovito rabo kanalov, napacno interpretacijo podatkov ali

celo v notranje varnostne incidente.

4.3 Raziskava vpliva druZabnih omreZij na uspeSnost podjetij

Za namen empiri¢nega dela raziskave smo oblikovali strukturiran anketni vprasalnik, s katerim
smo zeleli pridobiti vpogled v nacine uporabe druzabnih omrezij v poslovne namene ter njihov
vpliv na poslovno uspesnost podjetij. Vprasalnik je zajemal osnovne podatke o podjetju,
uporabo posameznih platform, oblikovane strategije in vsebine, na¢ine merjenja uspesnosti ter
oceno vpliva na prodajo in prepoznavnost blagovne znamke. Posebna pozornost je bila
namenjena tudi primerjavi poslovnih rezultatov pred in po uvedbi druZzabnih omrezij ter uporabi
umetne inteligence pri upravljanju digitalne prisotnosti. Rezultati analize odgovorov so

predstavljeni v nadaljevanju.

V raziskavi je sodelovalo 24 oseb iz podjetij razli¢nih velikosti in sektorjev. Vzorec je bil
majhen, nenakljucen in neustrezen za uporabo. Med sodelujo¢imi je bilo 33 % mikro podjetij,
17 % majhnih, 17 % srednje velikih ter 33 % velikih podjetij. Podjetja so prihajala iz raznolikih
dejavnosti, med drugim iz proizvodnje in storitev, marketinga in spletnega oglaSevanja, Sporta,
zdravstva, organizacije dogodkov, gospodarstva, javne uprave, proizvodnje in prodaje
izdelkov, banc¢nistva, industrije, trgovine ter javnega sektorja. Vecina sodelujocih podjetij je
bilo zasebnih (79 %), medtem ko je 21 % predstavljalo javni sektor. Glede na leta delovanja 0
% podjetij posluje manj kot eno leto, 4 % posluje 1-5 let, 21 % posluje 610 let, kar 75 % pa

vec kot 10 let, kar kaze na izrazito prevlado podjetij z dolgoletnimi izku$njami.
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V drugem delu anketnega vprasaja smo presli na vpraSanja, ki se nanasajo na uporabo druzbenih
omrezij. S prvim anketnim vpraSanjem tega sklopa smo preveli, ali v podjetjih uporabljajo

druzbena omrezja.

Rezultati, prikazani na grafu 1, kazejo, da vecina anketiranih podjetij uporablja druzbena
omreZzja, saj se je 92 % sodelujocih opredelilo pritrdilno, medtem ko jih druzbenih omrezij ne
uporablja le 8 %. Taks$na razmerja nakazujejo, da so druzbena omrezja v podjetniskem okolju
postala pomembno orodje za komunikacijo, trzenje in gradnjo prepoznavnosti blagovne
znamke. Nizek delez podjetij, ki druzbenih omreZij ne uporablja, kaZe na izjemo, kar potrjuje,
da so ta orodja danes ze skoraj nepogresljiv del poslovnih strategij ter lahko pomembno

prispevajo k uspesnosti podjetja.

Graf 1: Uporaba druzbenih omrezij
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Graf 2: Uporaba druzbenih omrezij

Vir: Lasten.
Nadaljevali smo z vprasanjem, katera druzbena omrezja uporabljajo v podjetjih.

Graf 2 prikazuje razpored uporabe posameznih druzbenih omrezij med anketiranimi podjetji.
Najpogosteje uporabljeni platformi sta Facebook (83 %) in Instagram (71 %), kar nakazuje, da
podjetja najve¢ pozornosti namenjajo vizualnim in Siroko dostopnim kanalom, ki omogocajo
neposredno komunikacijo s potrosniki ter u¢inkovito promocijo izdelkov in storitev. Uporaba
LinkedIna (25 %) je manj pogosta, kar odraza, da strokovno usmerjena mrezenja in poslovne
povezave niso v ospredju vseh podjetij, a kljub temu predstavljajo pomembno priloznost za
B2B trzenje. TikTok uporablja 21 % podjetij, kar kaze na postopno rast zanimanja za novejSe

platforme, ki temeljijo na kratki video vsebini. Twitter (X) v raziskavi ni bil zaznan kot kanal,
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ki bi ga podjetja uporabljala, medtem ko 17 % podjetij uporablja druga omrezja in 4 % lastne
spletne strani, kar nakazuje na diverzifikacijo komunikacijskih poti. Rezultati kazejo, da se
podjetja v najvecji meri zanasajo na omrezja z mnozicno bazo uporabnikov in enostavno
dostopnimi oglasevalskimi reSitvami, medtem ko raba specializiranih ali niSnih platform ostaja

omejena.
Uporaba posemeznih druzbenih omrezij
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Graf 3: Uporaba posameznih druzbenih omrezij

Vir: Lasten.
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V nadaljevanju smo zeleli ugotoviti, s kakSnim namenom podjetja uporabljajo druzbena

omrezja. Rezultati so prikazani na grafu 3.

Namen uporabe
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Graf 4: Namen uporabe druzbenih omrezij

Vir: Lasten.

Iz rezultatov je razvidno, da je najpogostejsi namen uporabe druzbenih omrezij povecevanje
prepoznavnosti blagovne znamke (38 %), kar potrjuje, da podjetja digitalne kanale v prvi vrsti
razumejo kot orodje za krepitev svoje prisotnosti na trgu in oblikovanje ugledne podobe.
Pomemben deleZ podjetij uporablja omrezja tudi za komunikacijo s strankami (25 %), kar
poudarja vlogo digitalnih platform kot kanala za neposredno interakcijo in krepitev odnosov s
ciljnimi javnostmi. Povecevanje prodaje (17 %) je sicer zaznano kot pomemben, a ne primaren
cilj, kar nakazuje, da podjetja druzbena omreZzja bolj pogosto dojemajo kot dolgorocno nalozbo
v ugled in prepoznavnost kot pa kot neposreden prodajni kanal. Dodatno je 21 % podjetij
navedlo druge namene, med katerimi se kot specifi¢ni cilji pojavljajo informiranje ljudi (4 %)
ter oglasevanje na Facebooku (4 %). Rezultati kazejo, da podjetja v najvecji meri prepoznavajo
strateSko vrednost druzbenih omrezij za krepitev blagovne znamke in odnosov s strankami,

medtem ko neposredni prodajni u¢inki ostajajo sekundarnega pomena.

Analiza rezultatov drugega sklopa vprasanj je pokazala, da druzbena omrezja uporabljajo skoraj
vsa anketirana podjetja, kar potrjuje njihovo uveljavljenost kot pomembno poslovno orodje.
Najpogosteje uporabljeni platformi sta Facebook in Instagram, ki ju podjetja prepoznavajo kot
najucinkovitejSa kanala za doseganje Siroke baze uporabnikov, medtem ko je uporaba

strokovno usmerjenega LinkedIna ter novih platform, kot je TikTok, manj razSirjena, a vseeno
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prisotna. Namen uporabe druzbenih omrezij se najpogosteje nanasa na povecanje
prepoznavnosti blagovne znamke in krepitev komunikacije s strankami, medtem ko so
neposredni prodajni cilji postavljeni nekoliko v ozadje. Rezultati tako kazejo, da podjetja
druzbena omrezja v prvi vrsti razumejo kot strateski kanal za gradnjo ugleda, prepoznavnosti
in dolgoro¢nih odnosov s strankami. S tem je bilo odgovorjeno na raziskovalno vprasanje RV1:
Kako se druzabna omrezja uporabljajo v poslovne namene?, saj je raziskava jasno pokazala,
da se druzbena omrezja v poslovne namene uporabljajo predvsem kot orodje za trzenje,
komuniciranje in utrjevanje blagovne znamke, ob tem pa imajo tudi potencialni vpliv na prodajo

in uspesnost podjetja.

V nadaljevanju (3. sklop vpraSanj anketnega vprasalnika) smo se osredotocili na raziskovanje
strategij, ki jih podjetja oblikujejo pri uporabi druzbenih omrezij. Namen tega sklopa vprasanj
je bil ugotoviti, v kolik$ni meri imajo podjetja nacrtovan pristop k upravljanju svoje digitalne
prisotnosti, koliko ¢asa in finan¢nih sredstev namenjajo tem aktivnostim ter katere oblike
vsebin pri tem najpogosteje uporabljajo. Zbrani podatki omogocajo vpogled v to, ali podjetja
druzbena omrezja uporabljajo predvsem priloznostno ali pa v okviru premisljene in
strukturirane strategije, kar je kljucno za razumevanje njihove ucinkovitosti in povezave z

doseganjem poslovne uspesnosti.

Na prvo vprasanje tega sklopa, ali imajo podjetja oblikovano oziroma nacrtovano strategijo
uporabe druzbenih omrezij, so se odgovori izkazali kot razmeroma uravnotezeni. Rezultati so

prikazani na grafu 4.
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Oblikovana strategija uporabe druzbenih omrezij
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Graf 5: Oblikovana strategija uporabe druzabnih omrezij

Vir: Lasten.

Ut rezultatov je razvidno, da ima oblikovano strategijo 46 % anketiranih podjetij, medtem ko
jih 54 % taksne strategije nima. Rezultati nakazujejo, da kljub visoki stopnji uporabe druzbenih
omrezij Stevilna podjetja Se vedno uporabijo predvsem priloznostni ali ad hoc pristop k
upravljanju digitalne prisotnosti. Dejstvo, da je ve¢ kot polovica podjetij brez strategije, kaze
na pomanjkanje strukturiranega nacrtovanja, kar lahko omejuje u¢inkovitost komunikacijskih
aktivnosti in zmanj$uje moznosti za dolgoro¢no ustvarjanje dodane vrednosti. Po drugi strani
skoraj polovica podjetij ze prepoznava pomen strateskega pristopa, kar nakazuje na postopno

profesionalizacijo in vecje zavedanje o nujnosti sistematicnega upravljanja druzbenih omrezij.

V drugem vprasanju tega sklopa smo ugotavljali, koliko ¢asa podjetja mesecno namenijo

upravljanju druzbenih omrezij. Rezultati so prikazani na grafu 5.
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Cas upravljanja druzbenih omreZij meseéno
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Graf 6: Cas upravljanja druzbenih omreZij druzabnih omreZij mese¢no

Vir: Lasten.

Iz grafa 5 je razvidno, da najvecji deleZ podjetij (42 %) upravljanju druZbenih omreZij namenja
do 5 ur mesec¢no, kar kaze na razmeroma omejene kadrovske in Casovne vire, ki jih podjetja
namenjajo tem aktivnostim. 29 % podjetij porabi za upravljanje od 6 do 10 ur, kar nakazuje
nekoliko intenzivnejSe vkljuCevanje v digitalne kanale, vendar Se vedno v omejenem obsegu.
Le 8 % podjetij porabi med 11 in 20 ur mese¢no, medtem ko 13 % podjetij presega 20 ur, kar
pomeni, da ta podjetja v druzbena omrezja vlagajo bistveno ve¢ pozornosti in verjetno
pristopajo k njihovi uporabi bolj sistemati¢no in stratesko. Rezultati tako razkrivajo precej$njo
heterogenost med podjetji: vecina se Se vedno zanaSa na minimalne vlozke, medtem ko man;jsi
del v druzbena omrezja vlaga znatnejSe Casovne vire, kar jim potencialno omogoca tudi boljse

rezultate in u€inkovitejSe doseganje poslovnih ciljev.

Z naslednjim anketnim vpraSanjem (graf 6) smo raziskali, kolik§Sen mesecni proracun v evrih

podjetja povpre¢no namenjajo za upravljanje ali oglaSevanje na druzbenih omrezjih.
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Mesecni proracun
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Graf 7: Mesecni proracun za upravljanje ali oglaSevanje na druzbenih omreZzjih.

Vir: Lasten.

Iz grafa 6 je razvidno, da ve¢ kot polovica podjetij (54 %) za te aktivnosti namenja do 100 EUR
mesecno, kar kaze na razmeroma nizke finan¢ne vlozke in nakazuje, da Stevilna podjetja
druzbena omreZja uporabljajo v omejenem obsegu. Cetrtina podjetij (25 %) v ta namen porabi
med 101 in 500 EUR mesec¢no, kar pomeni nekoliko intenzivnejSe vkljucevanje v oglasevanje
in upravljanje. Le 8 % podjetij razpolaga z mese¢nim prora¢unom med 501 in 1000 EUR, enak
delez pa presega 1000 EUR, kar kaZe na bolj strateSko usmerjeno uporabo druzbenih omrezij.
Rezultati tako razkrivajo precejSnje razlike med podjetji: vecCina se odloa za minimalne
finan¢ne vlozke, manjSina pa prepoznava potrebo po vecjih nalozbah v digitalne kanale, ki jim

omogocajo bolj profesionalno izvajanje aktivnosti in potencialno tudi vec¢je ucinke.

Z naslednjim vprasanjem smo raziskali, katere vrste vsebin podjetja najpogosteje uporabljajo

na druzbenih omrezjih. Rezultati so predstavljeni na grafu 7.
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Uporabljene vsebine na druzbenih omrezjih
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Graf 8: Najpogosteje uporabljene vsebine na druzbenih omrezjih.

Vir: Lasten.

Graf 7 prikazuje, da je najpogosteje uporabljena oblika vsebine fotografija (87 %), kar je
mogoce povezati z enostavnostjo priprave in Siroko dostopnostjo tega formata. Sledijo
videoposnetki (52 %), zlasti krajSe oblike, kot so Reels in TikTok, ter Stories na Instagramu in
Facebooku (52 %), kar nakazuje na vecje zanimanje za dinamicne in interaktivne oblike vsebin.
Vprasalniki in ankete uporablja prav tako 52 % podjetij, kar kaze, da so omreZja prepoznana
tudi kot orodje za pridobivanje povratnih informacij in spodbujanje vkljucenosti uporabnikov.
Blogi in ¢lanki (9 %) ter druge oblike vsebin (13 %) so manj razsirjene, kar je lahko posledica
zahtevnejSe priprave in manjSe takoj$nje odzivnosti uporabnikov. Le 4 % podjetij je navedlo
uporabo dodatnih videoformatov. Rezultati tako kazejo, da podjetja v praksi najpogosteje
uporabljajo vizualne in interaktivne vsebine, medtem ko zahtevnejse, vsebinsko bogate oblike
ostajajo v manjsini.

Analiza rezultatov tega sklopa, povezanega s strategijami uporabe druzbenih omrezij, kaze, da
se podjetja v veliki meri vkljucujejo v digitalno okolje, vendar pa se njihovi pristopi bistveno
razlikujejo. Le nekaj manj kot polovica podjetij ima oblikovano strategijo, kar nakazuje, da
vecina Se vedno deluje priloznostno in brez dolgoro¢no zastavljenih ciljev. Tudi ¢as in financna
sredstva, ki jih podjetja namenjajo upravljanju druzbenih omrezij, so razmeroma omejena, saj
vecina v ta namen porabi le nekaj ur in do 100 EUR mesecno. Kljub temu rezultati o vrstah

uporabljenih vsebin kazejo, da podjetja sledijo sodobnim trendom, saj prevladujejo vizualne in
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interaktivne oblike, kot so fotografije, videoposnetki in Stories. Skupno gledano se druzbena
omrezja v podjetjih pogosto uporabljajo na operativni ravni, strateSka integracija pa je Se v
razvoju. Ti rezultati nudijo pomembno podlago za obravnavo raziskovalnega vprasanja RV2:
Katere strategije uporabe druzabnih omrezij so najuspesnejse?, saj prikazujejo, katere oblike
strategij so v praksi prisotne, medtem ko bo njihova dejanska uspesSnost analizirana v
nadaljevanju, v povezavi z merjenjem ucinkovitosti in vplivom na poslovne rezultate. V ta
namen smo v naslednjem sklopu vprasanj preucili, kako podjetja spremljajo uspesnost svojih
aktivnosti na druzbenih omrezjih, kar predstavlja klju¢en korak k razumevanju njihovega vpliva

na poslovno uspesnost (RV3).

V tretjem sklopu anketnega vprasSalnika smo se osredotocili na raziskovanje, kako podjetja
spremljajo in ocenjujejo uspesnost svojih aktivnosti na druzbenih omrezjih. Namen sklopa je
bil ugotoviti, ali podjetja sistemati¢no merijo ucinke svojih digitalnih aktivnosti ter katere
kazalnike pri tem uporabljajo. Poseben poudarek je bil namenjen tudi vprasanju, kako podjetja
subjektivno ocenjujejo ucinkovitost uporabe druzbenih omrezij, saj so ti podatki kljuéni za
obravnavo raziskovalnega vprasanja RV3: Kako podjetja merijo uspesnost svojih aktivnosti na

druzbenih omreZjih?

S prvim vprasanjem v tem sklopu (graf 8) smo preverili, ali podjetja sploh merijo uspesnost

uporabe druzbenih omrezij v poslovne namene.

Merjenje uspesnosti
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Graf 9: Merjenje uspesnosti druzbenih omrezij

Vir: Lasten.
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Graf 8 prikazuje, da 38 % podjetij meri uspesnost svojih aktivnosti na druzbenih omrezjih,
medtem ko tega ne pocne 58 % podjetij. Rezultati kazejo, da vec kot polovica podjetij sicer
uporablja druzbena omrezja, vendar brez sistemati¢nega spremljanja ucinkov, kar lahko
omejuje njihovo sposobnost vrednotenja dosezenih ciljev in nadaljnjega prilagajanja strategij.
Delez podjetij, ki uspesnost spremljajo, nakazuje na postopno uveljavljanje bolj strukturiranega

pristopa, vendar je taksnih podjetij Se vedno manjsina.

Z naslednjim vpraSanjem (graf 9) smo Zeleli ugotoviti, katere kazalnike podjetja uporabljajo pri

merjenju uspesnosti aktivnosti na druzbenih omrezjih.
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Graf 10: Kazalniki uspesnosti druzbenih omrezij
Vir: Lasten.
Graf 9 prikazuje, da podjetja najpogosteje spremljajo Stevilo sledilcev (83 %) in doseg objav
(67 %), kar kaze na osredotoCenost na osnovne kvantitativne kazalnike vidnosti. Stopnjo
vkljucenosti spremlja 17 % podjetij, kar je razmeroma nizko glede na pomen tega kazalnika pri
ocenjevanju kakovosti interakcij. Stevilo obiskov spletne strani kot kazalnik povezovanja
druZbenih omreZij s poslovnimi rezultati uporablja 50 % podjetij, medtem ko povprasevanja
oziroma prodajo spremlja 42 %. MoZnost »drugo« ni bila izbrana. Rezultati kazejo, da podjetja
uspesnost svojih aktivnosti pretezno vrednotijo na podlagi koli¢inskih kazalnikov, medtem ko

so kakovostni in poslovno usmerjeni vidiki v manjsi meri upostevani.

V nadaljevanju (graf 10) smo podjetja prosili, da subjektivnho ocenijo uspesnost svojih

aktivnosti na druzbenih omrezjih.
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Graf 11: Ocena uspesnosti druzbenih omrezij

Vir: Lasten.

Graf 10 prikazuje, da polovica podjetij (50 %) svoje aktivnosti ocenjuje kot delno uspesne,
medtem ko jih 17 % meni, da so aktivnosti zelo uspeSne. Malo uspeSne jih ocenjuje 8 %,
medtem ko moZnost neuspeSne ni bila izbrana. Kar 21 % podjetij pa je odgovorilo, da
uspesnosti ne spremljajo oziroma je ne znajo oceniti. Rezultati kazejo, da vecina podjetij svoje
aktivnosti dojema kot zmerno ucinkovite, pri ¢emer le manjS$ina poroc¢a o visoki uspesnosti,
hkrati pa je razmeroma velik delez podjetij, ki sploh nima vzpostavljenega sistema spremljanja

ali ocenjevanja.

Analiza rezultatov tretjega sklopa je omogocila neposreden odgovor na raziskovalno vprasanje
RV3: Kako podjetja merijo uspesnost svojih aktivnosti na druzbenih omrezjih? Ugotovili smo,
da vec kot polovica podjetij uspesnosti svojih aktivnosti na druzbenih omrezjih sploh ne meri,
kar pomeni, da se njihove odloCitve vefinoma ne opirajo na sistematicno vrednotenje
rezultatov. Podjetja, ki uspesnost merijo, uporabljajo predvsem osnovne kvantitativne
kazalnike, kot sta Stevilo sledilcev in doseg objav, v manjsi meri pa kazalnike, ki so neposredno
povezani s poslovnimi cilji, kot sta prodaja in povpraSevanja. Subjektivne ocene uspesnosti
dodatno kaZzejo, da vecina podjetij svoje aktivnosti dojema kot delno uspesSne, medtem ko je
delez tistih, ki porocajo o visoki uspesnosti, razmeroma majhen. Rezultati tako nakazujejo, da
podjetja pri merjenju uspesnosti uporabljajo omejen nabor kazalnikov, kar jim omogoca
osnovno spremljanje aktivnosti, ne pa tudi celovite ocene vpliva druzbenih omrezij na poslovno

uspesnost. Na raziskovalno vpraSanje RV3 lahko tako odgovorimo, da podjetja uspesnost svojih
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aktivnosti na druzbenih omrezjih najpogosteje merijo z osnovnimi kvantitativnimi kazalniki,

redkeje pa z neposredno poslovno povezanimi merili.

V petem sklopu anketnega vprasalnika smo se osredotocCili na preucevanje vpliva druzbenih
omrezij na poslovno uspesnost podjetij. Namen sklopa je bil ugotoviti, v kolik$ni meri podjetja
zaznavajo prisotnost na druzbenih omrezjih kot dejavnik, ki prispeva k vecji prepoznavnosti
blagovne znamke ter k povecanju prodaje oziroma prihodkov. Podjetja so bila povabljena, da
svoje strinjanje s posameznimi trditvami izrazijo na petstopenjski lestvici, kar omogoca
vpogled v subjektivho oceno pomena druzbenih omrezij za doseganje kljucnih poslovnih

rezultatov.

Najprej smo podjetja prosili, da ocenijo, v kolik§ni meri se strinjajo s trditvijo, da prisotnost na
druzbenih omrezjih poveCuje prepoznavnost njihove blagovne znamke. Rezultati so

predstavljeni na grafu 11.

Vpliv druzbenih omrezjih na prepoznavnost blagovne zmanke
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Graf 12: Vpliv druzbenih omrezij na prepoznavnost blagovne znamke

Vir: Lasten.

Rezultati kaZzejo, da se 39 % podjetij s trditvijo popolnoma strinja, dodatnih 17 % pa se z njo
delno strinja, kar pomeni, da ve¢ kot polovica anketiranih podjetij prepoznava druzbena
omreZja kot pomemben dejavnik pri gradnji prepoznavnosti. 35 % podjetij je izbralo nevtralno
staliS¢e, kar nakazuje na negotovost glede neposrednega vpliva druzbenih omrezij na ta vidik
poslovanja. Le manjsi delez, 4 % podjetij, se s trditvijo popolnoma ne strinja, enak delez pa se

z njo delno ne strinja. Rezultati tako kazejo, da podjetja druzbena omrezja ve¢inoma razumejo
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kot koristno orodje za krepitev prepoznavnosti blagovne znamke, Ceprav je zaznati tudi
precejSen delez nevtralnih ocen, ki nakazuje na razlike v izkuSnjah oziroma na pomanjkanje

merljivih dokazov o ucinkih.

V nadaljevanju (graf 12) smo podjetja prosili, da ocenijo, v kolik§ni meri se strinjajo s trditvijo,

da druzbena omrezja prispevajo k vecji prodaji oziroma prihodkom.

Vliv druzbenih omrezij na prodajo
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Graf 13: Vpliv druzbenih omrezij na prodajo

Vir: Lasten.

Graf 12 prikazuje, da se s trditvijo popolnoma strinja 39 % podjetij, dodatnih 22 % pa se z njo
delno strinja. To pomeni, da ve¢ kot polovica podjetij zaznava pozitiven vpliv druzbenih
omreZij na prodajo. Nevtralno staliS¢e je zavzelo 30 % podjetij, kar nakazuje na negotovost ali
pomanjkanje neposrednih dokazov o vplivu. Le 4 % podjetij se s trditvijo popolnoma ne strinja,
enak delez pa se z njo delno ne strinja. Rezultati kazejo, da vec€ina podjetij druzbena omrezja
prepoznava kot pomemben dejavnik, ki lahko prispeva k povecanju prihodkov, ¢eprav obstaja
tudi precejSen delez nevtralnih ocen, kar kaze na razlike v izkusnjah ter na dejstvo, da se ucinki

druzbenih omrezij na prodajo ne kazejo enako pri vseh podjetjih.

Analiza rezultatov petega sklopa je omogocila neposreden odgovor na raziskovalno vprasanje
RV4: Kaksen vpliv imajo druzbena omrezZja na poslovno uspesnost podjetja? Ugotovljeno je
bilo, da vecina podjetij prisotnost na druzbenih omrezjih prepoznava kot pomemben dejavnik

pri gradnji prepoznavnosti blagovne znamke, saj se s tem strinja 56 % anketiranih (delno ali
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popolnoma). Podobno jih 61 % meni, da druzbena omrezja prispevajo tudi k povecanju prodaje
oziroma prihodkov. Kljub temu pa je razmeroma velik delez podjetij zavzel nevtralno staliS¢e
(35 % pri prepoznavnosti in 30 % pri prodaji), kar nakazuje na previdnost oziroma na
pomanjkanje neposrednih dokazov o ucinkih. Le manjsi delez podjetij meni, da druzbena
omrezja nimajo pozitivnega vpliva na poslovne rezultate. Skupno gledano rezultati kazejo, da
podjetja druzbena omrezja ve¢inoma razumejo kot orodje, ki lahko bistveno prispeva k poslovni
uspesnosti, pri ¢emer se ucinki najpogosteje kazejo v vecji prepoznavnosti blagovne znamke in

v dolocenem obsegu tudi v povecanju prihodkov.

V Sestem sklopu anketnega vprasalnika smo Zeleli primerjati stanje pred in po uvedbi druzbenih
omreZij ter ugotoviti, kako dolgo podjetja Ze aktivno uporabljajo druzbena omrezja v poslovne
namene ter kaksne ucinke zaznavajo pri poslovnih rezultatih. Namen sklopa je bil preveriti
dolgoroc¢nost rabe in pridobiti vpogled v to, ali podjetja zaznavajo konkretne spremembe v

poslovanju kot posledico uporabe druzbenih omrezij.

S prvim vprasanjem tega sklopa (graf 13) smo preverili, kako dolgo podjetja ze aktivno

uporabljajo druzbena omrezja v poslovne namene.

Trajanje uporabe druzbenih omrezij
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Graf 14: Trajanje uporabe druzbenih omrezij

Vir: Lasten.

Graf 13 prikazuje, da vecina podjetij (50 %) druzbena omrezja uporablja vec kot 6 let, kar kaze
na relativno zgodnje vkljucevanje teh orodij v poslovne prakse. 25 % podjetij je navedlo

obdobje 4-6 let, 21 % podjetij uporablja druzbena omrezja 1-3 leta, medtem ko jih le 4 %
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navaja, da jih uporabljajo manj kot eno leto. Rezultati kaZejo, da ima vecina podjetij z uporabo
druzbenih omrezij ze vecletne izkus$nje, kar omogoca tudi bolj realno oceno njihovega vpliva

na poslovno uspesnost.

Z drugim vprasanjem tega sklopa (graf 14) smo preverili, ali podjetja menijo, da je uporaba

druzbenih omrezij prispevala k izboljSanju njihovih poslovnih rezultatov.

Vpliv druzbenih omrezij na uspesnost poslovnih rezultatov
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Graf 15: Vpliv druzbenih omreZij na uspesnost poslovnih rezultatov

Vir: Lasten.

Graf 14 prikazuje, da se je vecina podjetij (54 %) opredelila, da druzbena omreZja delno
prispevajo k izboljSanju poslovnih rezultatov. 21 % podjetij meni, da so druzbena omrezja k
poslovnim rezultatom prispevala v veliki meri, medtem ko je 17 % podjetij odgovorilo, da
vpliva ne more oceniti. Le 4 % podjetij meni, da druzbena omreZja niso prispevala k izboljSanju
poslovnih rezultatov. Rezultati nakazujejo, da podjetja v sploSnem zaznavajo pozitiven vpliv
druzbenih omrezij na poslovanje, vendar pa ga vecinoma vrednotijo kot delnega, kar kaze na
to, da je vpliv pogosto posreden oziroma da se kaze v kombinaciji z drugimi poslovnimi

dejavniki.

Analiza rezultatov Sestega sklopa kaze, da ima vecina podjetij z uporabo druzbenih omrezij ze
vecletne izkus$nje, saj jih kar 75 % navaja, da jih aktivno uporabljajo vec kot stiri leta, polovica
pa celo vec kot Sest let. To pomeni, da imajo podjetja dovolj dolgo obdobje uporabe, da lahko
ocenjujejo tudi njihove ucinke na poslovanje. Ugotovitve glede vpliva na poslovne rezultate

kazejo, da vecina podjetij druzbena omrezja prepoznava kot dejavnik, ki prispeva k izboljsanju
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poslovanja, pri ¢emer jih 54 % navaja, da vpliv zaznavajo delno, 21 % pa v veliki meri. Le
manjsi delez podjetij meni, da vpliva ni, medtem ko 17 % vpliva ne more oceniti. Rezultati tako
nakazujejo, da podjetja druzbena omrezja vecCinoma razumejo kot orodje, ki prispeva k
izboljSanju poslovnih rezultatov, vendar njihov ucinek pogosto ni enoznacen ali neposredno

izmerljiv, temvec se kaze predvsem v kombinaciji z drugimi dejavniki poslovne uspesnosti.

V sedmem sklopu anketnega vprasalnika smo se osredotocili na uporabo umetne inteligence
(UI) pri upravljanju druzbenih omrezij. Namen sklopa je bil ugotoviti, ali podjetja Ze
vkljucujejo resitve Ul v svoje digitalne aktivnosti, za katere namene jo uporabljajo, koliko Casa

jim tak$na orodja prihranijo in kako ocenjujejo njihovo ucinkovitost.

S prvim vprasanjem sedmega sklopa (graf 15) smo preverili, ali podjetja pri upravljanju

druzbenih omrezij Ze uporabljajo orodja umetne inteligence.

Uporaba umetne inteligence pri druzbenih omrezjih
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Graf 16: Uporaba umetne inteligence pri druzbenih omrezjih

Vir: Lasten.

Rezultati kazejo, da 38 % podjetij pri svojih aktivnostih uporablja umetno inteligenco, medtem
ko 58 % podjetij takSnih orodij Se ne vkljucuje. Rezultati kazejo, da se uporaba umetne
inteligence v tem kontekstu ze uveljavlja, vendar je vecina podjetij Se vedno v fazi
tradicionalnega pristopa k upravljanju druzbenih omrezij. To nakazuje na razmeroma zgodnjo
stopnjo integracije umetne inteligence v poslovne procese, kjer se podjetja delijo med tiste, ki

so Ze zacela izkoriSc¢ati prednosti novih tehnologij, in tiste, ki se na ta korak Se pripravljajo.
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Z naslednjim vprasanjem (graf 16) smo zeleli ugotoviti, za katere namene podjetja uporabljajo

umetno inteligenco pri upravljanju druzbenih omrezij.

Namen uporabe umetne inteligence

100%

80%

0,
60% 9
40%

0%

Generiranje Nacrtovanje  Analiza podatkov Samodejni odzivi Drugo
vsebin (besedil, objav na sporocila
slik, videov)

Graf 17: Namen uporabe umetne inteligence pri druzbenih omrezjih

Vir: Lasten.
Graf 16 prikazuje, da podjetja umetno inteligenco najpogosteje uporabljajo za generiranje
vsebin (82 %), kamor sodijo besedila, slike in videoposnetki. S tem se potrjuje, da je Ul v prvi
vrsti orodje za podporo ustvarjanju materialov, ki so klju¢ni za redno komunikacijo na
druZbenih omrezjih. Nacrtovanje objav uporablja 45 % podjetij, kar nakazuje na pomembnost
avtomatizacije pri optimizaciji ¢asov objav in rednem ohranjanju aktivnosti na kanalih. Zelo
majhen delez podjetij umetno inteligenco uporablja za analizo podatkov (9 %) in za samodejne
odzive na sporocila (9 %), kar kaze, da so naprednejSe oblike uporabe Ul v praksi Se razmeroma
redke. Prav tako je 9 % podjetij navedlo druge namene uporabe. Rezultati tako kazejo, da
podjetja trenutno vidijo najvecjo dodano vrednost umetne inteligence v podpori ustvarjanju
vsebin, medtem ko so druge, bolj analiticne in interaktivne funkcionalnosti Sele v zaCetni fazi

uporabe.

V nadaljevanju (graf 17) smo Zeleli ugotoviti, koliko ¢asa podjetja prihranijo z uporabo umetne

inteligence pri upravljanju druzbenih omrezij.
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Prihranek ¢asa z umetno inteligenco
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Graf 18: Namen uporabe umetne inteligence pri druzbenih omrezjih

Vir: Lasten.
Graf 17 prikazuje, da 33 % podjetij ob uporabi umetne inteligence ne zaznava prihranka casa.
21 % podjetij navaja prihranek do 1 uro na teden, enak delez (21 %) ocenjuje prihranek na 1-5
ur tedensko, medtem ko le 4 % podjetij poroca o prihranku, ve¢jem od 5 ur na teden. Rezultati
kazejo, da podjetja v povprecju zaznavajo omejene casovne ucinke uporabe umetne inteligence,
pri ¢emer pomembnega deleza prihranka sploh ne prepoznavajo. To nakazuje, da so koristi
umetne inteligence v praksi pogosto povezane predvsem s specificnimi nalogami (npr.

generiranje vsebin), medtem ko celovit vpliv na racionalizacijo dela ostaja omejen.

Na koncu (graf 18) smo podjetja prosili, da ocenijo, kako ucinkovito se jim zdi uporabljati

umetno inteligenco pri izboljSanju rezultatov na druzbenih omrezjih.
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Ucinkovitost umetne inteligence
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Graf 19: U¢inkovitost umetne inteligence pri druzbenih omrezjih

Vir: Lasten.
Graf 18 prikazuje, da 25 % podjetij uporabo umetne inteligence ocenjuje kot zelo u€inkovito,
medtem ko jih 38 % meni, da je u€inkovita delno. 29 % podjetij je odgovorilo, da Se ne more
podati ocene, saj verjetno nimajo dovolj izkuSenj za vrednotenje u¢inkov, medtem ko moznost
ne ni bila izbrana. Rezultati kazejo, da podjetja umetno inteligenco v povpre¢ju prepoznavajo
kot orodje z dolo¢enimi koristmi, pri ¢emer pa je ve€ina Se vedno previdna in jo dojema kot

delno ucinkovito oziroma premalo preizkuseno za zanesljive zakljucke.

Analiza rezultatov sedmega sklopa omogoc¢a neposreden odgovor na raziskovalno vprasanje
RV5: Kako lahko umetna inteligenca izboljsa prisotnost podjetij na druzbenih omreZjih?
Ugotovljeno je bilo, da umetno inteligenco pri upravljanju druzbenih omrezij uporablja 38 %
podjetij, medtem ko je vecina Se ne vkljucuje v svoje procese. Podjetja, ki jo uporabljajo, jo
najpogosteje izkori§¢ajo za generiranje vsebin (82 %) in nacrtovanje objav (45 %), bistveno
redkeje pa za analizo podatkov ali samodejne odzive. Pri zaznanem prihranku Casa so rezultati
pokazali omejene ucinke, saj jih tretjina prihranka sploh ne zaznava, medtem ko le 4 % podjetij
poro€a o prihranku, ve¢jem od pet ur tedensko. Vprasanje ucinkovitosti razkriva, da 25 %
podjetij uporabo umetne inteligence ocenjuje kot zelo ucinkovito, 38 % kot delno ucinkovito,
skoraj tretjina pa je Se brez jasne ocene. Skupno gledano rezultati kazejo, da umetna inteligenca

v podjetjih trenutno najve¢ prispeva k poenostavitvi in pospesitvi priprave vsebin ter k vecji
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organiziranosti objav, medtem ko je njen potencial na podrocju analitike, avtomatiziranega

odzivanja in celovite optimizacije digitalnih aktivnosti §e premalo izkoris¢en.
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5 STRATEGIJE UPORABE DRUZABNIH OMREZIJ V
POSLOVNE NAMENE

Sodobna podjetja se vse pogosteje zavedajo pomembnosti prisotnosti na druzabnih omrezjih,
saj ta ponujajo Stevilne moznosti za doseganje in aktivno vkljuCevanje ciljnega obcinstva. Za
uspesno in uc¢inkovito poslovno uporabo druzabnih omrezij je klju¢no, da podjetja razvijejo
premisljene strategije, ki temeljijo na ciljih podjetja, znacCilnostih ciljnih skupin ter dinamiki
posamezne platforme. Med najpogostejSimi strategijami uporabe druzabnih omrezij v poslovne
namene so vsebinski marketing, placljivo oglasevanje in sponzorirane objave ter upravljanje
odnosov s strankami, angl. customer relationship management, (CRM). V nadaljevanju bomo
te pristope podrobneje predstavili, saj vsak izmed njih podjetjem omogoca drugacne priloznosti

za rast, prepoznavnost in utrjevanje odnosa s strankami.

5.1 Vsebinski marketing

Vsebinski marketing je ena izmed kljucnih strategij uporabe druzabnih omrezij v poslovne
namene, ki se osredoto¢a na ustvarjanje in deljenje kakovostnih, relevantnih in konsistentnih
vsebin z namenom pritegniti in zadrzati jasno opredeljeno ciljno publiko (Pulizzi, 2012). Cilj
vsebinskega marketinga ni neposredno promovirati izdelka ali storitve, temvec graditi zaupanje
in odnose s potencialnimi in obstojecimi strankami, kar posledi¢no vodi k vecji prepoznavnosti

blagovne znamke in povecanju poslovnih rezultatov (Content Marketing Institute, 2023).

V kontekstu druzabnih omrezij vsebinski marketing vkljucuje razlicne oblike vsebin, kot so
blogi, videoposnetki, infografike, podcasti, interaktivne objave, zgodbe in drugo. Pomembno
je, da so vsebine prilagojene specificnim platformam in interesom uporabnikov, kar povecuje
angaziranost in ucinkovitost komunikacije (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Druzbena
omrezja omogocajo tudi neposredno dvosmerno komunikacijo s ciljno publiko, kar je eden

izmed razlogov, da je vsebinski marketing v digitalnem okolju Se posebej u¢inkovit.

Za uspeh vsebinskega marketinga je pomembna tudi doslednost objav in optimizacija vsebin
glede na kljucne besede, s katerimi podjetje Zeli izboljsati svojo spletno vidnost (SEO — Search
Engine Optimization). Poleg tega analitika druzbenih omrezZij omogoca merjenje uspesnosti
posameznih vsebin in prilagajanje strategije na podlagi podatkov, kot so Stevilo ogledov,

delitev, vSeckov in komentarjev (Kumar et al., 2020).
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Podjetja, ki ucinkovito uporabljajo vsebinski marketing na druzbenih omrezjih, ustvarjajo
dodano vrednost za svoje sledilce, kar se lahko kaze v vecji lojalnosti strank, boljsem ugledu
blagovne znamke in posledi¢no tudi v rasti prodaje (Holliman & Rowley, 2014). Vsebinski

marketing tako ni le promocijsko orodje, temvec strateski pristop k dolgoro¢ni rasti podjetja.

5.2 OglaSevanje in sponzorirane objave

Placljivo oglasevanje na druzabnih omrezjih temelji na natanénem ciljanju uporabnikov in
optimizaciji dosega v realnem casu. Platforme, kot so Facebook, Instagram, LinkedIn in
TikTok, podjetjem omogocajo dostop do kompleksnih orodij za segmentacijo ciljnih skupin
glede na demografske podatke, vedenjske vzorce, interese ter geografsko lokacijo (Meta, 2024;

LinkedIn Marketing Solutions, 2024).

Osrednje oblike tovrstnega oglasevanja vkljucujejo klasi¢ne slikovne in video oglase, oglase v
obliki »zgodb« (Stories), t. i. carousel oglase, oglase z obrazci za pridobivanje kontaktnih
podatkov ter dinamic¢ni remarketing. Sponzorirane objave, ki se po videzu ne razlikujejo
bistveno od organskih vsebin, so pogosto ucinkovitejSe pri vzbujanju zanimanja, saj jih

uporabniki zaznavajo kot bolj avtenticne (De Veirman et al., 2017).

Izbira oglasnega formata je odvisna od ciljev kampanje — od ozave$c¢anja o blagovni znamki,
prek pridobivanja potencialnih strank (t. i. lead generation), do neposrednega povecanja
prodaje. Ena izmed osrednjih prednosti oglaSevanja na druzabnih omrezjih je moznost
sprotnega spremljanja rezultatov in prilagajanja kampanje glede na izbrane kazalnike
uspesnosti, kot so doseg, vkljuenost uporabnikov, konverzije in donosnost nalozbe (Chaffey

& Ellis-Chadwick, 2019).

Dodatno dimenzijo predstavlja vplivnostni marketing, kjer podjetja v promocijske aktivnosti
vkljucujejo posameznike z velikim Stevilom sledilcev. TakSna oblika oglasevanja omogoca
prenos sporocil na bolj oseben in zaupanja vreden nacin ter je posebej razSirjena na platformah,

kot so Instagram, YouTube in TikTok (Hudders et al., 2021).

Ucinkovitost placljivega oglaSevanja je odvisna od natan¢ne analize ciljnega obcCinstva,
kakovostne vsebine in usklajenosti z vrednotami blagovne znamke. Pri tem mora podjetje
upostevati tudi pravne vidike oglasevanja, zlasti v kontekstu varstva osebnih podatkov in

transparentnega oznacevanja sponzorirane vsebine (GDPR, 2016).
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5.3 Upravljanje odnosov s strankami

Druzbena omrezja so postala sestavni del sodobnih pristopov k upravljanju odnosov s strankami
(CRM — Customer Relationship Management), saj omogocajo neposreden in odziven stik s
ciljno publiko. Klju¢na prednost uporabe teh platform je moznost vzpostavljanja in vzdrZzevanja
kontinuiranega dialoga, ki temelji na odzivnosti, personalizaciji in sprotnem spremljanju

zadovoljstva uporabnikov (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Podjetja uporabljajo druzabna omreZzja za hitro reSevanje povprasevanj, obravnavo reklamacij
ter distribucijo informacij o izdelkih in storitvah. S tem gradijo percepcijo dostopnosti in
zaupanja, kar lahko prispeva k vecji lojalnosti strank. Platforme, kot so Facebook, Instagram,
X (nekdanji Twitter) in LinkedIn, omogocajo odzivanje na vpraSanja in komentarje, izvajanje

anket, organizacijo dogodkov ter upravljanje skupnosti (Tuten & Solomon, 2018).

Integracija druzabnih kanalov z obstojecimi CRM-sistemi omogoca celovitejSo obravnavo
uporabniSkih podatkov in natanc¢nejSo segmentacijo ciljne skupine. Napredna orodja za
analitiko (npr. Meta Business Suite, Sprout Social) nudijo vpogled v angaZiranost, zadovoljstvo
in vedenjske vzorce uporabnikov. Na tej podlagi lahko podjetja oblikujejo strateske ukrepe,
prilagojene posameznim segmentom, ter u¢inkovito nacrtujejo nadaljnje aktivnosti (He, Zha &

Li, 2013).

Poseben pomen ima t. i. socialno posluSanje (social listening), ki podjetjem omogoca
spremljanje omemb blagovne znamke, zaznavanje trendov ter analizo javnega mnenja. Tak
pristop olajSa pravo€asno prepoznavanje potencialnih kriz in omogoca hitro odzivanje z

ustreznimi komunikacijskimi reSitvami (Hudson et al., 2016).

Ucinkovito upravljanje odnosov na druzabnih omrezjih zahteva usposobljene kadre, jasno
opredeljeno komunikacijsko strategijo ter spoStovanje pravnih okvirov, zlasti glede varstva

osebnih podatkov, kot jih opredeljuje Splosna uredba o varstvu podatkov (GDPR, 2016).
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6 MERJENJE USPESNOSTI NA DRUZABNIH OMREZJIH

Merjenje uspesnosti na druzabnih omrezjih podjetjem omogoca oceno ucinkovitosti njihovih
digitalnih strategij in optimizacijo nadaljnjih aktivnosti. Za razliko od tradicionalnih medijev,
kjer je ucinke pogosto tezko neposredno izmeriti, digitalna okolja omogocajo natancno
spremljanje vedenja uporabnikov in odzivov na posamezne vsebine. Merjenje temelji na
uporabi natan¢no dolo¢enih kazalnikov uspesnosti, angl. Key Performance Indicator (KP1), kar
v slovens€ini prevajamo kot klju¢ni kazalnik uspesnosti. KPI-ji so doseg objav, vkljucenost
uporabnikov (engagement), stopnja konverzije, rast Stevila sledilcev ter vpliv na prodajne

rezultate (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Poleg izbire ustreznih kazalnikov je klju¢no tudi razumevanje ciljev podjetja: ali gre za
povecanje prepoznavnosti blagovne znamke, izboljSanje odnosa s strankami, generiranje
prodaje ali Sirjenje trzne prisotnosti. V vsakem primeru morajo podjetja podatke zbirati

sistemati¢no in jih interpretirati v kontekstu svojih poslovnih ciljev (Tuten & Solomon, 2018).

Za pridobivanje teh podatkov se uporabljajo razli¢na analiticna orodja, ki ponujajo vpogled v
kvantitativne in kvalitativne vidike digitalnega nastopa. Ti podatki omogocajo ne le spremljanje
uspesnosti, temvec tudi pravocasno zaznavanje priloznosti, tveganj in sprememb v vedenju
uporabnikov (Charlesworth, 2018). V nadaljevanju predstavljamo klju¢ne kazalnike uspesnosti

ter najpogosteje uporabljena orodja za analitiko v poslovnem okolju.

6.1 Kljucni kazalniki uspesSnosti (KPI-ji)

Kljuéni kazalniki uspesnosti (KPI-ji) na druzabnih omrezjih predstavljajo osrednje orodje za
kvantitativno spremljanje doseganja zastavljenih ciljev digitalnega komuniciranja. Uporabljajo
se za objektivno vrednotenje uc¢inkovitosti kampanj, posameznih objav ter dolgoro¢ne strategije
prisotnosti na platformah. Pri izbiri ustreznih kazalnikov je klju¢nega pomena, da so ti skladni
s specificnimi cilji podjetja, saj enotni KPI-ji ne morejo enako veljati za povecanje
prepoznavnosti, izboljSanje vkljuenosti uporabnikov ali spodbujanje prodaje (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019).
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Med najpogosteje uporabljenimi kazalniki je doseg objav, angl. reach, ki prikazuje, koliko
posameznih uporabnikov je videlo dolo¢eno vsebino. Ta kazalnik je Se posebej pomemben pri
ocenjevanju uspesnosti kampanj za Sirjenje prepoznavnosti blagovne znamke. Vkljucenost
uporabnikov, angl. engagement, ki vkljuCuje vSeCke, komentarje, delitve in shranjevanja, pa
nakazuje na stopnjo aktivnega odziva obCinstva in s tem tudi kakovost vsebine (Tuten &

Solomon, 2018).

Pomemben KPI je tudi stopnja klikov, angl. click-through rate (CTR), ki prikazuje razmerje
med Stevilom prikazov in dejanskimi kliki na povezavo. Ta kazalnik je Se posebej relevanten
pri ocenjevanju ucinkovitosti oglasov ali pozivov k dejanju, angl. calls to action. Poleg tega
podjetja pogosto spremljajo rast Stevila sledilcev, kar omogoca dolgoro¢no spremljanje Sirjenja
ob¢instva. V prodajno usmerjenih strategijah ima osrednjo vlogo tudi stopnja konverzije, ki
prikazuje, koliko uporabnikov je po interakciji z objavo opravilo zeleno dejanje, na primer

nakup, prijavo ali izpolnitev obrazca (Charlesworth, 2018).

Napredne;jsi kazalniki vkljucujejo povpreni Cas interakcije, pogostost objavljanja v primerjavi
z odzivnostjo obcCinstva, ter delez negativnih odzivov, ki lahko signalizirajo neucinkovito
vsebino ali pomanjkljivo ciljanje. Ti podatki sluzijo ne le za poro€anje o preteklih rezultatih,

temvec tudi kot osnova za sprotno prilagajanje strategije (Tuten & Solomon, 2018).

Uspesno merjenje KPI-jev zahteva dosledno uporabo ustreznih analiti¢nih orodij in sposobnost
interpretacije podatkov v SirSem poslovnem kontekstu. Brez tega kazalniki ostajajo zgolj

Stevilke, ki ne prinasajo prave vrednosti v proces odlo¢anja (He, Zha & Li, 2013).

6.2 Orodja za analitiko

Merjenje ucinkovitosti aktivnosti na druzabnih omrezjih je danes nelocljivo povezano z
uporabo naprednih analiticnih orodij, ki omogocajo celovito spremljanje klju¢nih kazalnikov
uspesnosti (KPI-jev), podporo strateSkemu odlocanju in optimizacijo digitalne prisotnosti
podjetja. Razvoj teh orodij odraza potrebo po natanénem razumevanju vedenja uporabnikov,

vplivu vsebin ter donosnosti vlozkov v trZzenje preko druzabnih omrezij.

Osnovna orodja, ki jih nudijo same platforme — kot so Meta Business Suite (za Facebook in
Instagram), LinkedIn Analytics, TikTok Analytics in YouTube Studio — podjetjem omogocajo

vpogled v osnovne metrike, kot so doseg, prikazi, stopnja vkljuenosti, demografski podatki
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obcinstva ter Casovna uspesnost posameznih objav. Ta orodja so uporabna predvsem za mikro
in mala podjetja, ki z omejenimi sredstvi spremljajo uspesnost svojih aktivnosti brez dodatnih
stroSkov. Omogocajo tudi izvajanje A-/B-testiranja objav in oglasov, kar je klju¢no za postopno

optimizacijo vsebin (Batra & Kalro, 2022).

Za podjetja z vecjimi potrebami po konsolidiranem pregledu ucinkovitosti na ve¢ platformah
hkrati ter Zeljo po integraciji teh podatkov z drugimi poslovnimi viri (npr. prodajnimi podatki,
podatki o uporabniski izku$nji) se uporabljajo napredna orodja, kot so Hootsuite Analytics,
Sprout Social, Buffer Analyze, Zoho Social, ter predvsem Google Analytics 4, ki omogoca
sledenje poti uporabnikov s platforme do konverzije na spletni strani. Slednje je klju¢no za
ocenjevanje dejanskega vpliva druzabnih omrezij na poslovne cilje, kot so pridobivanje strank,

rast prodaje ali Sirjenje baze sledilcev (Mishra, 2023).

Zaradi hitrega razvoja umetne inteligence v digitalnem marketingu vse ve¢ podjetij posega po
reSitvah, ki vkljucujejo Al-analitiko, kot so Brandwatch, Talkwalker in Emplifi, ki poleg
osnovnih KPI-jev nudijo tudi napredno analizo sentimenta, napovedovanje trendov,
prepoznavanje vplivnezev in optimizacijo ¢asov objav. Ta orodja samodejno prepoznavajo
vzorce v vedenju obCinstva ter omogocajo globlje vpoglede v odziv uporabnikov na vsebine —

kar moc¢no pripomore k izboljSani u€inkovitosti kampanj (Kumar et al., 2023).

Ucinkovitost uporabe analiti¢nih orodij ni odvisna zgolj od njihove izbire, temvec¢ predvsem od
zmoznosti podjetja, da te podatke pravilno interpretira in na njihovi podlagi sprejema
utemeljene strateske odlogitve. Ceprav mnoga orodja ponujajo avtomatizirane vizualizacije in
porocila, ostaja klju¢no, da podjetje razume kontekst in cilje, na katere se posamezni kazalniki
nanaSajo. V nasprotnem primeru obstaja nevarnost napacne interpretacije rezultatov in

posledi¢no neucinkovitih prilagoditev strategije.

Sodobna analiti¢na orodja torej niso zgolj podpora pri porocanju o uspesnosti, temvec delujejo
kot kljucni sestavni del celovitega sistema odlocanja v digitalnem marketingu. Njihova pravilna
uporaba podjetjem omogoca boljsi izkoristek sredstev, izboljSano ciljanje in krepitev

konkuren¢ne prednosti.
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7 PRIMERI DOBRIH PRAKS

7.1 UspeSne kampanje

Med najbolj prepoznavnimi primeri dobrih praks na podrocju uporabe druzbenih omrezij v
poslovne namene so kampanje podjetij Nike, Oreo in GoPro. Gre za podjetja, katerih strategije
so bile podrobno analizirane v literaturi in strokovnih prispevkih, kar omogoca vpogled v

povezavo med komunikacijskimi pristopi na druzbenih omrezjih in dosezenimi rezultati.

Nike je leta 2018 ob 30-letnici slogana Just Do It lansiral kampanjo »Dream Crazy«, v kateri je
glavno vlogo prevzel Colin Kaepernick, znan po svojih protestih proti rasni neenakosti.
Strategija kampanje je temeljila na purpose-driven pristopu, ki blagovno znamko umesca kot
druzbeno angazirano in pripravljeno na prevzemanje tveganj v prid vrednotam, kot so
enakopravnost, vztrajnost in pogum. Kampanja je vklju¢evala mocan osrednji video, ki je bil
hkrati distribuiran na televiziji, YouTubu, Twitterju, Instagramu in drugih kanalih. Poseben
poudarek je bil namenjen ustvarjanju vizualno mocnih vsebin, ki so sprozale custveno

identifikacijo potro$nikov z blagovno znamko.

Analiza Edison Trends je pokazala, da je Nike v dneh po lansiranju kampanje dosegel priblizno
31-odstotno rast spletne prodaje v primerjavi z obdobjem pred kampanjo (Time, 2018; Axios,
2018). Ceprav so raziskave javnega mnenja pokazale kratkoroéen padec naklonjenosti dela
potros$nikov, je bil finan¢ni uc¢inek prodaje pozitiven (Marketing Dive, 2018). Kampanja je
prejela tudi Stevilne nagrade v oglasevalski industriji, med drugim Outstanding Commercial na
podelitvi nagrad Emmy. Podatki o natanénem oglaSevalskem proracunu kampanje niso javno

dostopni, kar je tipicna omejitev analiz oglasevalskih praks (Globe Media Group, 2018).

Kampanja podjetja Oreo je bila predstavljena med Super Bowlom leta 2013, ko je med tekmo
prislo do izpada elektricne energije. Podjetje je imelo vnaprej organizirano t. i. »war-room«
ekipo, ki je zdruzevala kreativce, oblikovalce, copywriterje in predstavnike pravne sluzbe.
Strategija je temeljila na realno¢asovnem marketingu (RTM), saj se je bila ekipa pripravljena
hitro odzvati na nepredvidene dogodke. V nekaj minutah po izpadu je Oreo na Twitterju objavil

grafiko s sporoCilom »Y ou can still dunk in the dark«.

Rezultati so bili izjemni: v eni uri je objava dosegla ve¢ kot 15.000 retvitov in skoraj 20.000

vSeckov na Facebooku, kampanja pa je ustvarila ve¢ sto milijonov »earned media« vtisov
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(Wired, 2013). KasnejSe analize so ocenile, da je kampanja ustvarila ve¢ kot 525 milijonov
USD v vrednosti medijskih vtisov (Valens Research, 2020). Stroski kampanje so bili minimalni,
saj ni §lo za placano oglasevanje, temvec za stratesko pripravljenost in hiter odziv na dogodek.
To je primer, kjer uspeh ni bil pogojen z visokim finan¢nim vlozkom, temvec¢ z organizacijsko

pripravljenostjo in pravocasnim delovanjem.

GoPro ze ve¢ let gradi svojo digitalno prisotnost na druzbenih omrezjih s pomocjo strategije
uporabnisko ustvarjenih vsebin (UGC). Eden najodmevnejSih projektov je »Million Dollar
Challenge«, kjer podjetje pozove lastnike novih kamer (npr. HERO11 Black ali Mini), da
posljejo svoje posnetke. Izbrani posnetki so vkljuceni v uradni predstavitveni video, njihovi
avtorji pa prejmejo delez nagrade v visini 1 milijona USD. Strategija temelji na aktivhem
vkljuc¢evanju uporabnikov, ki ne samo da ustvarjajo vsebine, ampak tudi sodelujejo pri grajenju

blagovne znamke.

Peta izvedba kampanje (2023) je pritegnila 42.446 prispevkov iz 126 drzav, kar pomeni 66-
odstotno povecanje glede na prejsnjo izvedbo. V video je bilo uvr§c¢enih 55 ustvarjalcev iz 21
drzav, vsak pa je prejel 18.181 USD (PR Newswire, 2023). Kampanja je okrepila angaziranost
obstojecih uporabnikov, hkrati pa zmanjsala stroske lastne produkcije vsebin, saj je podjetje za
svoje komunikacijske kanale uporabilo materiale uporabnikov. V tem primeru je bil proracun
jasen in vnaprej dolocen — 1 milijon USD nagradnega sklada — dodatni stroski distribucije pa

so bili relativno nizki v primerjavi s tradicionalnimi oglasevalskimi kampanjami.

Vsi trije primeri kazejo, da uspeSne kampanje na druzbenih omrezjih niso nujno vezane na velik
proracun, temve¢ predvsem na inovativnost strategije. Nike je s kampanjo »Dream Crazy«
pokazal, kako lahko podjetje s povezovanjem blagovne znamke z druzbenimi vrednotami
doseze kratkorocne prodajne ucinke in okrepi identiteto znamke. Oreo je z realnoCasovno
odzivnostjo ustvaril nesorazmeren medijski ucinek ob minimalnih stroskih, GoPro pa je s
strategijo UGC dokazal, da lahko uporabniki postanejo glavni motor vsebinskega marketinga,

pri ¢emer je podjetje pridobilo avtenti¢nost in zniZalo stroske.
7.2 Vloga umetne inteligence

Umetna inteligenca (UI) predstavlja eno klju¢nih sodobnih orodij, ki podjetjem omogoca
ucinkovitejSo in strateSko rabo druzbenih omrezij. Njena uporaba se kaze na ve¢ podrocjih.

Najpogosteje se uporablja za avtomatizacijo procesov, kot so nacrtovanje objav, optimizacija
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oglasov ter odzivanje na pogosta vprasanja uporabnikov prek chatbotov. Poleg tega Al
omogoca tudi generiranje vsebin — besedil, slik in videoposnetkov — ter njihovo prilagajanje

razli¢nim ciljnim skupinam (Harvard DCE, 2025).

Pomembna vloga umetne inteligence se kaze tudi pri personalizaciji komunikacije. Na podlagi
analize podatkov o vedenju uporabnikov lahko podjetja oblikujejo prilagojena sporocila, ki
povecujejo angaziranost in stopnjo konverzij. Beyari (2025) ugotavlja, da umetna inteligenca
omogoca oblikovanje kampanj, ki bolje nagovarjajo posameznike glede na njihove interese in

pretekle interakcije, kar vodi k ve¢jemu zadovoljstvu uporabnikov.

Napredne oblike uporabe vkljucujejo analitiko in napovedno modeliranje, ki podjetjem
omogocata vpogled v trende vedenja potrosnikov in hitro prilagajanje strategij. Teepapal idr.
(2025) so v svoji raziskavi ugotovili, da personalizirane vsebine, ustvarjene s pomocjo Al,

pomembno povecujejo angaziranost uporabnikov v oglaSevanju na druzbenih omrezjih.

Za podjetja je kljuna tudi moznost optimizacije oglaSevalskih proracunov. S pomocjo
algoritmov lahko umetna inteligenca usmerja sredstva v najbolj uc¢inkovite kanale in formate,
kar pomeni boljsi izkoristek vlozkov. Empiri¢na raziskava Madanchian idr. (2024) je pokazala,
da imajo orodja umetne inteligence — kot so napovedna analitika, personalizacijski algoritmi in
chatboti — merljiv pozitiven vpliv na e-poslovanje, saj povecujejo stopnjo konverzij,
izboljSujejo pridobivanje novih kupcev in omogocajo boljSe upravljanje oglaSevalskih

kampanj.

Implementacija umetne inteligence v druzbena omrezja se lahko izvaja postopno, bodisi prek
obstojecih specializiranih orodij bodisi z razvojem lastnih reSitev, integriranih v digitalne
procese podjetja. Kljuéne prednosti so prihranek casa in stroSkov, izboljSana preglednost
rezultatov ter moznost hitrejSega odzivanja na spremembe v vedenju potroSnikov. Za podjetja
to pomeni ucinkovitejSe kampanje in ve¢jo konkurenéno prednost, za uporabnike pa

personalizirano izku$njo in vecjo vklju¢enost v blagovno znamko.
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8 SKLEP

Vpliv druzbenih omrezij na uspesnost podjetij je v sodobnem poslovnem okolju vse bolj izrazit.
Podjetja jih uporabljajo ne le kot komunikacijski kanal, AMPAK kot stratesko orodje za gradnjo
blagovne znamke, doseganje ciljnih skupin in optimizacijo trzenjskih procesov. Ucinki se
kazejo v vecji prepoznavnosti, povecani angaziranosti potrosnikov, izboljSani konkuren¢nosti
ter v nekaterih primerih tudi neposredni rasti prodaje in prihodkov. Empiri¢ni primeri globalnih
blagovnih znamk (Nike, Oreo, GoPro) potrjujejo, da premisljene strategije na druzbenih
omrezjih lahko ustvarijo pomembne poslovne ucinke, bodisi skozi inovativne kampanje,

realnoc¢asovno odzivnost ali vklju€evanje uporabnikov v ustvarjanje vsebin.

Raziskava o vplivu druzbenih omrezij na poslovno uspesnost podjetij je potrdila, da so ta
postala nepogresljiv element sodobnega poslovnega okolja. Uporabljajo se kot komunikacijski
in trzenjski kanal, ki podjetjem omogoca neposredno povezavo s potrosniki, hitro odzivnost in
Sirjenje sporoGil na globalni ravni. Ceprav se nacini uporabe razlikujejo glede na velikost
podjetja, dejavnost in razpolozljive vire, je skupna ugotovitev, da druzbena omrezja

predstavljajo strateSko pomembno orodje, ki ga podjetja ne morejo ve¢ prezreti.

Ugotovitve so pokazale, da podjetja druzbena omrezja najpogosteje uporabljajo za povecanje
prepoznavnosti blagovne znamke in za komunikacijo s strankami. Redkeje pa jih uporabljajo
kot neposreden prodajni kanal, kar potrjuje njihovo vlogo predvsem kot podpornega orodja, ki
krepi dolgoro¢ne odnose in gradi ugled blagovne znamke. Ta usmeritev je skladna s trendi v
literaturi, ki poudarjajo, da druzbena omrezja delujejo predvsem kot gradniki identitete podjetja

in zaupanja potrosnikov.

Pomembna ugotovitev je tudi, da Stevilna podjetja Se nimajo jasno oblikovanih strategij.
Njihove aktivnosti so pogosto omejene na osnovne vizualne vsebine in na relativno nizke
vlozke Casa in sredstev, kar zmanjSuje dolgorocno ucinkovitost. Nasprotno pa primeri dobrih
praks potrjujejo, da inovativnost, avtenticnost in pravocasnost lahko prinesejo izjemne
rezultate. Kampanja Nike »Dream Crazy« je povzrocila 31-odstotno rast spletne prodaje v nekaj
dneh po lansiranju, Oreo je z realnoasovnim odzivom »Dunk in the Dark« dosegel globalno
medijsko prepoznavnost ob minimalnih stroskih, GoPro pa je s strategijo uporabnisko

ustvarjenih vsebin (UGC) zgradil celovit vsebinski ekosistem in znizal stroske produkcije. Ti
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primeri dokazujejo, da uspeh ni odvisen le od viSine vloZenih sredstev, temve¢ predvsem od

strateSkega nacrtovanja in inovativnih pristopov.

Raziskava je pokazala, da ve¢ kot polovica podjetij uspeSnosti svojih aktivnosti na druzbenih
omrezjih sploh ne meri. Podjetja, ki to pocnejo, se veCinoma zanasajo na osnovne kazalnike,
kot so Stevilo sledilcev, doseg ali Stevilo odzivov, medtem ko poslovno neposredni kazalniki,
kot so rast prihodkov ali povprasevanja, ostajajo redko uporabljeni. Ta praksa zmanjSuje
moznost natancnega vrednotenja vpliva digitalnih aktivnosti na poslovno uspesnost in omejuje
sprejemanje podatkovno podprtih odlocitev. Nasprotno so analizirani primeri Nike, Oreo in
GoPro pokazali, da je merjenje uc¢inkov klju¢nega pomena za utemeljitev donosnosti kampanj

in za optimizacijo prihodnjih strategij.

Rezultati raziskave so potrdili tudi, da podjetja zaznavajo pozitiven vpliv druzbenih omrezij
predvsem na prepoznavnost blagovne znamke, v doloCenem obsegu pa tudi na povecanje
prodaje in prihodkov. Pri tem pa velik delez nevtralnih ocen nakazuje, da podjetja pogosto
nimajo ustreznih meril za enoznacno potrditev vpliva. To potrjuje, da obstaja razkorak med

percepcijo u¢inkov in njihovim merjenjem.

Analiza uporabe umetne inteligence je pokazala, da jo uporablja le manjSina podjetij, veCinoma
za generiranje vsebin in nacrtovanje objav. NaprednejSe oblike, kot so analitika, avtomatizirani
odzivi in personalizacija, so redke. To pomeni, da potencial umetne inteligence ostaja v veliki
meri neizkoriS§cen, Ceprav bi njena uporaba lahko pomembno prispevala k ve¢ji uc¢inkovitosti

in boljsi povezavi med digitalnimi in poslovnimi rezultati.

Ceprav raziskava zaradi majhnega in nenakljuénega vzorca ne omogoca posplosevanja, ponuja
pomemben vpogled v trenutne prakse slovenskih podjetij ter jih dopolnjuje z globalnimi primeri
uspesnih praks. Ti rezultati potrjujejo, da druzbena omrezja niso zgolj komunikacijsko orodje,
temveC lahko ob premisljeni uporabi postanejo strateski dejavnik dolgoro¢ne konkurencne

prednosti.

57



Na podlagi ugotovitev se ponujajo naslednje smernice za prihodnje raziskave:

- Merjenje ucinkov druzbenih omreZzij: prihodnje raziskave bi morale razviti napredne
modele, ki bi bolj neposredno povezovali digitalne kazalnike (doseg, angaZziranost, UGC) s
poslovnimi rezultati, kot so prihodki, dobi¢konosnost in rast trznega deleza.

- Umetna inteligenca v digitalnem marketingu: priporoc¢ljivo je poglobljeno raziskati
potencial Ul pri personalizaciji vsebin, napovedni analitiki in avtomatizaciji procesov ter
hkrati prepoznati tveganja, povezana z njeno uporabo (npr. eticna vpraSanja,
transparentnost).

- Primerjalne in longitudinalne raziskave: smiselno bi bilo primerjati rabo druzbenih omrezij
v razli¢nih sektorjih (npr. B2B proti B2C) ter spremljati njihove ucinke skozi daljSe casovno
obdobje, kar bi razkrilo dolgoro¢ne trende in posledice.

- Analiza dobrih praks: nadaljnje raziskave bi morale vkljuciti e ve¢ Studij primerov podjetij
razli¢nih velikosti in iz razlicnih kulturnih okolij. To bi omogocilo prepoznavanje
elementov strategij, ki so prenosljivi na manjsSa ali lokalna podjetja, in tistih, ki so znacilni

le za globalne blagovne znamke.

Skupno gledano raziskava potrjuje, da druzbena omrezja predstavljajo pomemben, a pogosto
premalo izkoriS¢en potencial. Njihova polna vrednost se bo lahko uresnicila le ob jasnih
strategijah, ustreznih vlozkih, sistemati¢nem merjenju rezultatov in vecji integraciji sodobnih
digitalnih orodij. Med temi orodji umetna inteligenca predstavlja eno klju¢nih priloznosti, ki
lahko v prihodnje bistveno preoblikuje nacine, kako podjetja gradijo svojo prisotnost na

druzbenih omrezjih in dosegajo poslovne cilje.
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Diplomsko delo je izhajalo iz vprasanja, kaksno vlogo imajo druzbena omrezja pri doseganju
poslovne uspesnosti podjetij ter kako lahko njihova strateska uporaba prispeva k dolgorocnim
poslovnim u¢inkom. Namen raziskave je bil celovito obravnavati pojav druzbenih omrezij kot
komunikacijskega, trzenjskega in strateSkega orodja, pri ¢emer je bil poseben poudarek
namenjen vpraSanjem uporabe, oblikovanja strategij, merjenja ucinkov in moznosti, ki jih

prinasa integracija umetne inteligence.

V nalogi so bili zastavljeni naslednji cilji: raziskati, kako podjetja uporabljajo druzbena omrezja
za doseganje poslovnih ciljev; prouciti povezavo med aktivnostmi na druzbenih omrezjih in
kazalniki poslovne uspeSnosti; prepoznati dobre prakse in ucinkovite strategije uporabe;
analizirati na¢ine merjenja uspesnosti; ter raziskati, kako lahko umetna inteligenca izboljsa
upravljanje druzbenih omrezij. Na tej podlagi je bilo oblikovanih pet raziskovalnih vprasanj in

tri hipoteze.

Rezultati empiri¢ne raziskave so pokazali, da podjetja v veliki vecini uporabljajo druzbena
omrezja, najpogosteje Facebook in Instagram, predvsem kot orodje za komunikacijo s
strankami in krepitev prepoznavnosti blagovne znamke. Manj pogosto se druzbena omrezja
uporabljajo neposredno za povecanje prodaje, kar potrjuje, da se v podjetniSkem kontekstu
njihov primarni namen kaZze predvsem v podpornih, ne pa nujno prodajno usmerjenih
dejavnostih. S tem je bil prvi cilj naloge dosezen, raziskovalno vprasanje RV1 pa jasno

odgovorjeno.

Analiza je pokazala, da manj kot polovica podjetij uporablja jasno oblikovano strategijo rabe
druzbenih omrezij, ve€ina pa deluje pretezno na operativni ravni, z omejenimi vlozki ¢asa in
sredstev. Prevladujejo vizualne in interaktivne vsebine, kar je sicer skladno s trendi digitalnega
marketinga, a pogosto omejuje dolgorocno uc¢inkovitost. Vendar so primeri iz poglavja 7 (Nike,
Oreo, GoPro) potrdili, da lahko inovativnost, avtenticnost in pravo¢asnost ustvarijo pomembne
rezultate — od povecanja prodaje do globalne angaziranosti uporabnikov. Ti izsledki kazejo, da

je bil drugi cilj naloge dosezen, raziskovalno vpraSanje RV2 pa potrjeno.

Kar zadeva merjenje uspesnosti, je raziskava pokazala, da ve¢ kot polovica podjetij u¢inkov
sploh ne meri, tisti, ki to pocnejo, pa se ve€inoma zanasajo na osnovne kazalnike, kot so Stevilo
sledilcev ali doseg objav. Neposredni poslovni kazalniki, kot so prihodki ali povpraSevanja, se

uporabljajo redkeje. To pomeni, da tretji cilj naloge ni bil v celoti dosezen, saj se je pokazalo
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izrazito pomanjkanje sistemati¢nega merjenja in povezovanja digitalnih kazalnikov z dejansko
poslovno uspesnostjo. Raziskovalno vprasanje RV3 je bilo torej odgovorjeno, vendar z

opozorilom, da praksa podjetij na tem podrocju ostaja Sibka.

Na raziskovalno vprasanje RV4, ki se nanasa na vpliv druzbenih omrezij na poslovno
uspesnost, so rezultati pokazali, da podjetja najpogosteje zaznavajo pozitiven vpliv na
prepoznavnost blagovne znamke, v manjSem obsegu pa tudi na prihodke. Tudi globalni primeri
(Nike, Oreo, GoPro) potrjujejo, da lahko druzbena omrezja pomembno vplivajo na poslovne
rezultate, ¢e so uporabljena strateSko in s premisljenimi komunikacijskimi pristopi. Ta cilj
naloge je bil tako doseZen, hkrati pa potrjuje tudi osnovno izhodis¢no hipotezo, da druzbena

omrezja lahko prispevajo k poslovni uspesnosti podjetij.

Na raziskovalno vpraSanje RV5 o uporabi umetne inteligence so rezultati pokazali, da jo
uporablja le manjSina podjetij, predvsem za generiranje vsebin in nacrtovanje objav.
NaprednejSe uporabe, kot so analitika, avtomatizirani odzivi in personalizacija, so redke. To
pomeni, da je bil cilj naloge dosezen le delno, saj potencial umetne inteligence v podjetjih Se ni
v zadostni meri prepoznan. Analiza pa nakazuje, da bi njena §irSa uporaba lahko pomembno

prispevala k u¢inkovitosti in sistemati¢nosti upravljanja druzbenih omrezij.

V sklopu diplomskega dela smo preverili zastavljene hipoteze:

- HI: Druzbena omrezja pozitivno vplivajo na prepoznavnost blagovne znamke.
Rezultati potrjujejo to hipotezo, saj ve€ina podjetij zaznava povecano prepoznavnost kot
glavni u€inek uporabe druzbenih omrezij.

- H2: Uporaba druzbenih omrezij vodi do povecanja prodaje oziroma prihodkov.
Hipoteza je delno potrjena. Nekatera podjetja zaznavajo pozitivne ucinke na prodajo, a
vecina jih izpostavlja predvsem posredne koristi (komunikacija, prepoznavnost). Primeri iz
prakse (Nike, GoPro) potrjujejo, da vpliv na prihodke obstaja, vendar je odvisen od
strategije.

- H3: Uporaba umetne inteligence izboljSuje ucinkovitost aktivnosti na druzbenih omrez;jih.
Hipoteza je potrjena le delno. ManjSina podjetij poroca o uc¢inkovitih izbolj$avah (predvsem
Casovni prihranki), a naprednejSe oblike uporabe Se niso dovolj razsirjene, da bi hipotezo

lahko potrdili v celoti.
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- H4: Rezultati raziskave kazejo, da aktivna prisotnost podjetij na druzbenih omrezjih
izboljSuje odnose s strankami in krepi njihovo zvestobo blagovni znamki. Hipoteza H4 je
zato potrjena delno, saj ve¢ja uc¢inkovitost zahteva dosledno, personalizirano in interaktivno

komunikacijo s sledilci.

Sinteza ugotovitev potrjuje, da so bili zastavljeni cilji naloge dosezeni v pretezni meri, osnovna
hipoteza pa potrjena: druzbena omrezja imajo vpliv na poslovno uspesnost podjetij, predvsem
prek poveCanja prepoznavnosti, krepitve odnosov s strankami in ustvarjanja dolgorocne
konkuren¢ne prednosti. Vendar je vpliv mo¢no odvisen od jasnosti strategij, razpolozljivih
virov, sposobnosti merjenja rezultatov ter pripravljenosti na uporabo novih tehnologij, kot je

umetna inteligenca.

Na podlagi izsledkov naloge se kot klju¢na priporocila izpostavljajo: podjetja bi morala vlagati
ve¢ v oblikovanje celovitih strategij rabe druzbenih omrezij; razviti bolj povezane modele
merjenja, ki bi digitalne kazalnike povezali z neposrednimi poslovnimi ucinki; povecati
pripravljenost na vklju¢evanje inovativnih pristopov, kot sta realnoCasovna odzivnost in
vklju¢evanje uporabnisko ustvarjenih vsebin; ter postopno vkljucevati umetno inteligenco,

predvsem na podrocjih analitike, personalizacije in avtomatizacije.

Sklepno lahko ugotovimo, da druzbena omrezja predstavljajo enega kljucnih izzivov in
priloZznosti sodobnega poslovnega okolja. Podjetja, ki bodo ta orodja znala uporabljati
premisljeno, strateSko in z integracijo novih tehnologij, bodo imela ve€¢ moznosti za trajnejso
konkuren¢no prednost, medtem ko bodo podjetja brez jasnih strategij in ustreznih meril tezje

uresnicevala potenciale digitalne dobe.
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10 PRILOGE

Priloga 1: Anketni vpraSalnik
1. OSNOVNI PODATKI O PODJETJU
1.1. V katerem sektorju deluje vase podjetje?

(odprto vprasanje)

1.3. Koliko let poslujete?
a) Manj kot 1 leto.
b) 1-5 let.
c) 6-10 let.

d) Vec kot 10 let.

2. UPORABA DRUZABNIH OMREZIJ V POSLOVNE NAMENE
2.1 Ali vase podjetje uporablja druzabna omrezja v poslovne namene?
a) Da.
b) Ne.
2.2 Katera druzabna omreZja uporabljate? (Vec moznih odgovorov.)
a) Facebook.
b) Instagram.
¢) Linkedin.
d) TikTok.
e) Twitter (X).
f) Drugo:
2.3 Glavni namen uporabe druzabnih omreZij:

a) Povecevanje prepoznavnosti blagovne znamke.

66



b) Komunikacija s strankami.
¢) Povecevanje prodaje.

d) Drugo:

3. STRATEGIJE UPORABE DRUZABNIH OMREZIJ
3.1 Ali imate oblikovano/nacrtovano strategijo uporabe druzabnih omreZij?
a) Da.
b) Ne.
3.2 Koliko ur mesecno namenite upravljanju druzabnih omrezij?
a) Do 5 ur.
b) 6-10 ur.
c) 11-20 ur.

d) Vec kot 20 ur.

3.3 Koliksen mesecni proracun (v EUR) povprecno namenjate za upraviljanje ali oglasevanje

na druzabnih omreZjih?
a) 0-100 EUR.
b) 101-500 EUR.
¢) 501-1000 EUR.

d) Vec kot 1000 EUR.

3.4 Katere vsebine najpogosteje uporabljate? (ve¢ moznih odgovorov)
a) Fotografije.

b) Videoposnetki (vkljucno z Reels, TikTok videi).

c) Stories (Instagram/Facebook).
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d) Vprasalniki in ankete.
e) Blogiin c¢lanki.

f) Drugo:

4. MERJENJE USPESNOSTI AKTIVNOSTI (RV3, H3)
4.1 Ali merite uspesnost svojih aktivnosti na druzabnih omreZjih?
a) Da.

b) Ne.

4.2 Ce da — katere kazalnike spremljate? (Ve¢ moznih odgovorov.)
a) Stevilo sledilcev.
b) Doseg objav.
¢) Stopnja vkljucenosti (engagement rate).
d) Stevilo klikov in obiskov spletne strani.
e) Povprasevanja / prodaja.

/) Drugo.

4.3 Kako ocenjujete uspesnost svojih aktivnosti na druzabnih omrezjih?
a) Zelo uspesne.
b) Delno uspesne.
¢) Malo uspesne.
d) Neuspesne.

e) Nevem /Ne spremljamo.
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5. VPLIV NA POSLOVNO USPESNOST
V koliksni meri se strinjate z naslednjimi trditvami?

(Ocenjevanje na lestvici 1-5, pri cemer pomeni: 1 = popolnoma se ne strinjam, 2 = delno se

ne strinjam, 3 = nevtralno, 4 = delno se strinjam, 5 = popolnoma se strinjam.)

5.1 Prisotnost na druzabnih omrezjih povecuje prepoznavnost moje blagovne znamke.
1 2 3 4 5
5.2 Druzabna omrezZja prispevajo k vecji prodaji ali prihodkom.

1 2 3 4 5

6. PRIMERJAVA PRED IN PO UPORABI DRUZABNIH OMREZIJ

6.1. Kako dolgo ze aktivno uporabljate druzabna omrezja v poslovne namene?
a) Manj kot 1 leto.
b) 1-3 leta.
c) 4-6 let.

d) Vec kot 6 let.

6.4. Ali menite, da je uporaba druzabnih omreZij prispevala k izboljsanju vasih poslovnih

rezultatov?
a) Da, v veliki meri.
b) Delno.
c) Ne.

d) Ne morem oceniti.

7. UPORABA UMETNE INTELIGENCE

7.1 Ali pri upravljanju druzabnih omrezij uporabljate umetno inteligenco (Al)?
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a) Da.
b) Ne.
7.2 Ce da, za katere namene uporabljate AI? (Vec¢ moznih odgovorov.)
a) Generiranje vsebin (besedil, slik, videov).
b) Nacrtovanje objav.
¢) Analiza podatkov.
d) Samodejni odzivi na sporocila.
e) Drugo:
7.3 Koliko ¢asa vam Al prihrani pri upravljanju druzabnih omreZij?
a) Nic.
b) Do I uro na teden.
c) 1-5 ur na teden.
d) Vec kot 5 ur na teden.
7.4 Se vam zdi uporaba Al ucinkovita pri izboljSanju rezultatov na druzabnih omrezjih?
a) Da, zelo.
b) Delno.
¢) Ne.

d) Nevem Se.

70



	1 UVOD
	1.1 Opredelitev problema
	1.2 Namen, cilji in osnovne trditve
	1.3 Predpostavke in omejitve
	1.4 Uporabljene raziskovalne metode

	2 Družabna omrežja
	2.1 Definicija družabnih omrežij
	2.2 Razvoj družabnih omrežij skozi čas
	2.2.1 Začetki družabnih omrežij (konec 90. let in v začetku 21. stol.)
	2.2.2 Ekspanzija družabnih omrežij v začetku 21. stol.
	2.2.3 Razvoj funkcionalnosti in trendi v zadnjem desetletju


	3 Najpomembnejše družbene platforme in njihove značilnosti
	3.1 Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube …
	3.1.1 Facebook
	3.1.2 Instagram
	3.1.3 LinkedIn
	3.1.4 TikTok
	3.1.5 YouTube
	3.1.6 Pinterest
	3.1.7 Twitter (X)

	3.2 Razlike v uporabnikih in namenih uporabe

	4 Vpliv družabnih omrežij na poslovanje podjetij
	4.1 Možnosti, ki jih ponujajo družabna omrežja
	4.2 Tveganja in izzivi
	4.3 Raziskava vpliva družabnih omrežij na uspešnost podjetij

	5 Strategije uporabe družabnih omrežij v poslovne namene
	5.1 Vsebinski marketing
	5.2 Oglaševanje in sponzorirane objave
	5.3 Upravljanje odnosov s strankami

	6 Merjenje uspešnosti na družabnih omrežjih
	6.1 Ključni kazalniki uspešnosti (KPI-ji)
	6.2 Orodja za analitiko

	7 Primeri dobrih praks
	7.1 Uspešne kampanje
	7.2 Vloga umetne inteligence

	8 SKLEP
	V sklopu diplomskega dela smo preverili zastavljene hipoteze:

	9 Viri, literatura
	10 PRILOGE

