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Facebook je spletno druzbeno omrezje, ki ga je leta 2004 predstavil
Mark Zuckerberg, ko je bil student na Univerzi Harvard. Storitev se je
zacela kot platforma za medsebojno povezovanje studentov, vendar se
je hitro razvila, da vkljucuje uporabnike vseh starosti. Danes ima
Facebook vec¢ kot 2,9 milijarde aktivnih uporabnikov mesecno, zaradi
Cesar je ena najbolj priljubljenih platform druzbenih medijev na svetu.
Glavni koncept Facebooka je povezovanje ljudi s prijatelji in druzino
ter izmenjava informacij, fotografij in videoposnetkov med seboj.
Platforma uporabnikom omogoca ustvarjanje osebnega profila,
dodajanje prijateljev ter objavljanje posodobitev o Zivljenju in novostih
v obliki objav in fotografij. Uporabniki se lahko tudi pridruzijo
skupinam, stranem in dogodkom ter komunicirajo z drugimi uporabniki
preko komentarjev, vSeckov in deljenja. Z leti je Facebook platformi
dodal Stevilne napredne funkcije, kot so pretakanje v zivo, video klici,
zgodbe in obogatena resnicnost. Facebook omogoca tudi oglasevanje
na platformi, ki je zelo ucinkovito zaradi analitike, ki sledi angaziranosti
uporabnikov, demografiji in vedenju na platformi. Ti podatki se
uporabljajo za izboljsanje uporabniske izkusnje in ciljanje oglasevanja
na dolocene skupine uporabnikov. Z izboljsevanjem teh funkcij in
analitike Facebook $e naprej ostaja priljubljena in ucinkovita platforma

za druzenje in komuniciranje z ljudmi po vsem svetu.
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1 Uvod

V tem poglavju se bomo poglobili v zgodovino in razvoj Facebooka, preucili njegove
zgodnje dni, njegovo rast, razvoj ter razli¢cne koncepte in funkcije, zaradi katerih je postal
tako uspesna platforma. Eden od razlogov za uspeh Facebooka, ki ga je leta 2004 v svet
pognal Mark Zuckerberg [1], je njegova preprostost in enostavna uporaba. Ze od samega
zaCetka je bila platforma zasnovana tako, da je intuitivna in uporabniku prijazna, s
poudarkom na povezovanju ljudi s prijatelji, znanci in druzino. Osnovni koncept
Facebooka je ustvariti osebni profil in se nato povezati z drugimi ljudmi tako, da jih dodate
med prijatelje. Ko so uporabniki povezani, lahko delijo posodobitve, fotografije in
videoposnetke ter sodelujejo v pogovorih in drugih oblikah spletne komunikacije. Ta
preprost, a mocan koncept je bil temelj uspeha Facebooka in je Se danes osrednji del

platforme.

Z leti je Facebook svoji platformi dodal stevilne nove funkcije in zmogljivosti, kot so
moznost ustvarjanja strani in skupin, pretakanje v zivo in zmogljivosti spletne trgovine.
Toda eden najpomembnejsih dosezkov je bila uvedba naprednih funkcij, kot je Messenger.
Na koncu si bomo ogledali $e analitiko Facebooka, ki je postala bistveni del delovanja
platforme. Facebook je bil vedno podjetje, ki temelji na podatkih, in je veliko vlagal v
analitiko in podatkovno znanost, da bi razumel svoje uporabnike in izboljsal svoje storitve.
Analitika Facebooka zagotavlja dragocen vpogled v vedenje uporabnikov, njihove interese
in njthovo interakcijo s platformo. Ti podatki se uporabljajo za obvescanje o razvoju

izdelkov, ustvarjanju vsebine in oglasevalskih strategijah.
2 Pojav in razvoj Facebooka
2.1  Opis rojstva

Februarja leta 2004 Mark Zuckerberg, student drugega letnika Univerze Harvard, objavil
spletni druzbeni medij z imenom Facebook. Zacetni namen spletne strani je bilo
povezovanje Studentov Harvarda med seboj. Ampak s tem, da je ze naslednji dan po objavi
strani bilo prijavljenih vec¢ kot tiso¢ ljudi, je Zuckerberg vedel, da ima Facebook se velik

potencial [1].

V naslednjih letih je Facebook hitro prerasel v enega najpomembnejsih druzbenih medijev
v zgodovini. Danes ga pozna skoraj, da vsak. Temu tako trenutno tudi belezi ve¢ kot 2,9

milijardi aktivnih uporabnikov mesecno [2].
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2.2 Casovna os poglavitnih dogodkov oziroma sprememb Facebooka

Facebook je, od ustanovitve leta 2004, igral vlogo kot druzbeno omrezje, ki je za uporabo
bilo namenjeno zgolj studentom. Aaron Greenspan, takratnji Harvardski Student, je
ustvaril houseSYSTEM, ki je omogocal studentom prodajo in nakup rabljenih knjig in
nalaganje fotografij. Septembra 2004 se uvede novost na profilih uporabnikov, to je zid
(angl. The wall), ki je omogocal vsakemu posamezniku, da napise ter objavi poljubno

vsebino. Novembra 2004, le 10 mesecev od ustanovitve, takrat Se imenovan Thefacebook.

Leta 2005 se je pricelo moc¢no povprasevanje investitorjev po pridobitvi solastnistva
podjetja Thefacebook. Zuckerberg se naposled odloci odreci delezu solastniStva in
postane milijonar, s tem pa se pricne strma poslovna rast. 20. septembra 2005 se podjetje
uradno preimenuje v Facebook. Leto zatem je bil omogoceno, da registrirani uporabniki
spoprijateljijo s komerkoli ne glede na leta in spol posameznika. Oktobra 2006 Facebook
tako doseze 5 milijonov uporabnikov, njegova popularnost pa je Se naprej rastla. Istega
leta je bila dodana nova funkcija, to je vir novic (angl. News feed), ki je omogocala vpogled

v vsaj aktualna dogajanja na profilih prijateljev [4].

Facebook je nato nadaljeval s svojim razvojem in tako novembra 2007 pridobil novo
tunkcijo Facebook strani (angl. Facebook pages), ki je omogocila podjetjem ustvarjanje svoje
lastne strani za obozevalce in kasneje tudi prodajo svojih storitev in produktov [3]. Leto
kasneje dodajo e Facebook klepet (angl. Facebook chai) aplikacija [4]. V letu 2008 ustvarijo
Facebook povezave (angl. Facebook connect) funkcije, ki je omogocala integracijo drugih
spletnih strani z Facebookom. Leta 2009 Facebook ustvari vticnik imenovan vSecek (angl.
Like). Istega leta Facebook vkljuci v svoj sistem tudi virtualne placilne metode. Leta 2010
se Facebook predstavi Se z Facebook mesta (angl. Facebook places) funkcijo, ki je omogocala

uporabo GPS slike [3]. Do tega leta je Facebook nudil virtualno igranje 12 iger [4].
2.3  Priljubljenost Facebooka skozi ¢as vse do danes

Facebook je kot najveéje druzbeno omrezje tudi zelo priljubljeno promocijsko orodje za
oglasevanje. Uporablja ga ze ze vec¢ kot 2 milijona podjetij. Facebook je uporaben tudi za

razne promocije dogodkov, da organizatorji vedo, kdo se bo dogodka udelezil [5].

Facebook uporablja tudi vedno vec profesionalnih uporabnikov kot so podjetja, javne
osebe. Njihov cilj je biti prepoznaven in priljubljen v druzbenih medijih. Preprosta, a
pomembna metrika, ki se uporablja za merjenje priljubljenosti uporabnika, je Stevilo

obozevalcev ali sledilcev, ki jih uspe privabiti na svojo stran [0].
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Facebook avgusta 2005 postane Facebook.com, po tem ko kupijo domeno za 200 000
dolarjev. Od septembra 2005 dalje so se lahko na Facebook pridruzile tudi srednje sole,
kar je mocno pospesilo rast podjetja in se hitro razsirilo po celem svetu. Septembra 2006
je omrezje postalo javno dostopno, saj si ga je lahko ustvaril kdorkoli z e-postnim
naslovom. Facebook zacne sluziti z oglasevanjem. Leta 2007 uporabniki lahko prijateljem
posljejo darila, to leto podjetje razglasi, da so dosegli 30 milijonov aktivnih uporabnikov

in s tem postane Facebook najveéje druzbeno omrezje s fokusom na izobrazevanju [7].
2.4 Morebitne zanimivosti, ki se nanasajo na prejSnje alineje

Facebook, kot ga poznamo danes, je plod ve¢ neuspelih idej Marka Zuckerberga. Med
raziskavami na Harvardu je bila ena od prvih njegovih projektnih idej stran z imenom
“Facemesh”, kjer bi uporabniki primerjali obraze in izbirali kdo izgleda bolje. Ideja je
seveda bila iz strani Harvardske uprave zavrnjena. Tako je moral Mark prekiniti ta projekt.
Markov uspeli projekt Facebook, pa je Ze na samem zacetku naletel na kar nekaj tezav. V
zgodnjem obdobju podjetja je naletel na tozbo skupine Harvardskih Studentov, ker naj bi
Mark ukradel njihovo idejo za Facebook. Tozba je potekala kar stiri leta, po zakljucku je

Mark skupini izplacal 65 milijonov dolatjev in jim v dogovoru zagotovil delez svojega

podjetja [8§].

Podjetje Facebook, ki je lastnik spletne platforme Facebook, pa se je oktobra 2021, po
obdobju napovedovanja, preimenovalo v “Meta Platforms®. S tem je Mark zelel usmeriti
svoje podjetje v razvoj Metaversa, brez da bi vplival na samo podobo Facebooka kot

druzbenega omrezja [9].
3 Analiza osnovnih konceptov Facebooka
3.1 Identiteta

Za Facebook velja da je zgrajen okoli identitete in od uporabnikov zahteva, da si nastavijo
svoj profil [10]. Torej identiteta na Facebooku je podana na samem profilu uporabnika.
Na profilu lahko vidimo ime uporabnika, podatke rojstva, kraj bivanja, trenutno
izobrazevanja kakor tudi predhodna, poklic in delovno mesto [11]. Zraven teh osnovnih
podatkov, lahko $e vidimo dodatne informacije katere na prvi pogled niso najbolj

pomembne. Ene izmed teh so trenutno ljubezensko razmerje, druzinski ¢lani, najljubsi

.....
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Vsak uporabnik lahko sam odloca katere informacije bo izpolnil. Z namenom ohranjanja

zasebnosti lahko vnese izmisljene podatke [11].
3.2 Prisotnost

Prisotnost na Facebooku se pojavlja tako v virtualnem svetu, kakor tudi v fizi¢cnem okolju.
Vidnost v klepetalniku Stejemo pod virtualni svet [11]. V klepetalniku uporabniki lahko
kliknejo na gumb, da pokazejo, ali so na spletu in so na voljo, ali pa se ne Zelijo povezati z
drugimi uporabniki [12]. Ce tega sami ne naredijo, jim Facebook e v naprej vkljuci
avtomatsko zaznavanje in prikazovanje dosegljivosti. Pod fizicno okolje se steje lokacija v
objavah. Med ustvarjanjem samih objav ali zgodb, lahko dolocimo lokacijo, s ¢imer lahko

zelo povecamo angaziranost uporabnikov.
3.3 Razmerja

Koncept razmerij med digitalnimi identitetami opisuje odnose med posamezniki.
Facebook omogoca, da sta lahko dve osebi medsebojno razlicno povezani. Posameznika
sta lahko tako v prijateljskem (prijatelj-prijatelj) ali poslovhem odnosu (prodajalec-kupec)
[11]. Mozno je vzpostaviti tudi odnos obozevalca z funkcijo ”Sledi uporabniku”.
Nadaljnjo lahko odnose na Facebooku delimo Se na neformalne in formalne. Glede na
formalnost razmerja med dvema posameznika se razlikujejo tudi njuni medsebojni

pogovori in nacin izmenjave informacij.
3.4 Pogovori

Posamezniki, ki se identificirajo na Facebooku preko digitalne identitete, lahko
medsebojno komunicirajo sihrono ali asihrono. Za t.i. sthrono komunikacijo, kjer sta oba
posameznika hkrati prisotna in usklajena v realnem casu, se uporablja funkcija v
klepetalniku za klic, ki lahko vkljucuje tudi video pogled. Informacije, ki so bile izmenjane
preko klica se ne ohranjajo, izpise se le dolzina klica in kdaj je bil le ta zacet in prekinjen.
Posameznika, ki sta hkrati prisotna si lahko tudi hkrati izmenjavata tekstovna ali vizualna
sporocila — zasebno preko klepetalnika, z objavami na ¢asovnici, v Facebook skupini ali v
skupinskem pogovoru, ki je bil ustvarjen v klepetalniku. Izbira mesta za objavo sporocila,
ki se bo ohranilo in bo vidno dokler ga sporocevalec ne izbrise, je odvisna od tega, ali je

namen sporocilo poslati le enemu posamezniku ali ve¢ uporabnikom.
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Mozno je, da je kljub hkratni prisotnosti in posiljanju sporocil med dvema uporabnikoma
ali ve¢ pride do kasnejsega odgovora, zato lahko trdimo, da Facebook omogoca tudi
semisihrono komuniciranje. Najpogostejsa oblika komuniciranja na Facebooku je
asihrona komunikacija, kar pomeni, da komuniciranje ni usklajeno v realnem ¢asovnem

obdobju ampak prejemnik sporocila odgovori kasneje po objavi sporocil [13].
3.5 Skupine

Nekaj mesecev po tem, ko je bil izumljen Facebook se je dodala nova pomembna funkcija
in to so bile skupine (angl. groups). Namen je bil, da so si lahko c¢lani, katere zanimajo iste
teme, izmenjevali misli in ideje [14]. Ugotovljeno je bilo, da obcutek, da pripadas
splethemu mestu druzbenega mrezenja, vpliva na vedenje uporabnikov pri izmenjavi
znanja. Clani Facebook skupin so razporejeni v skupine glede na svoje interese [15].
Poznamo dva tipa skupin in sicer prvi tip omogoca , da lahko uporabniki svoje prijatelje
razporedijo v skupino, katero opredelijo sami. Drugi tip pa so skupine, katere predstavljajo
analogijo klubom. Te so lahko javne (do njih lahko dostopajo vsi), zaprte (za vkljucitev je
potrebno vabilo), skrite (ne more jih videti vsak), itd. [16].

3.6 Sloves

Sloves se prikaze kot popularnost posameznika, katerega uporabniki uporabljajo za
identifikacijo polozaja drugih in samih sebe. Glede na omrezZje ima lahko sloves drugacne
nacine prikaza, ampak na Facebooku se ta meri z kolicino vSeckov na profilu posameznika
[10]. Meshi et al. je izvedel raziskavo o tem, kako pomemben je sloves na druzbenih
medijev, kot je Facebook. Dokazali so, da se ljudje pozitivho odzovejo na sloves na
druzbenih medijih in se zaradi tega obcutka tudi drugace vedejo v vsakdanjem Zzivljenju
[17].

3.7 Deljenje

Deljenje, ki je eden od glavnih funkcijskih gradnikov vseh druzbenih medijev, je velik in
pomemben del celotne strukture in delovanja Facebooka. Deljenje obsega kako osebe
izmenjujejo, delijo in sprejemajo vsebino [10]. Osnovne funkcije deljenja na Facebooku
so objave oz. tako imenovan status. V objavi lahko navedemo svoj trenutni "status" v
obliki besedila, fotografije, videa, spletne povezave oz. kombinacije teh, lahko oznac¢imo
svojo lokacijo, razpolozenje in aktivhost. Na enak nacin kot lahko objavo objavimo na
svojo casovnico profila, lahko to objavimo na casovnico prijatelja, strani, dogodka ali

skupine. Objave lahko tudi delimo, tako nase objave v druge skupine in na druge stani,
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kot objave drugih. Poleg teh, sedaj Ze uveljavljenih nacinov za deljenje, pa danes na
Facebooku poznamo se Facebook Marketplace, kjer lahko oglasamo izdelke, ki jih Zelimo
prodati in pa zgodbe (angl. Stories), preko katerih objavimo krajso video ali foto objavo v
obliki nekaksnega utrinka dogajanja, ki po 24 urah izgine. Prav tako pa lahko deljenje
vsebin poteka v komentarjih objav ali pa nekoliko bolj pasivno preko vseckov in drugih
reakcij na objavah [18].

3.8 Facebook graficno prikazan v ogrodju Cebeljega satja (angl. honeycomb
frameworku)

Grafi¢ni prikaz osnovnih konceptov druzbenega medija Facebook prikazuje slika 1.
Pobarvani koncepti identiteta, prisotnost in deljenje Stejejo med pomembnejSe na
Facebooku, saj so najbolj uporabljeni in vkljuceni koncepti iz strani Facebooku, kakor tudi
uporabnikov.

ODNOSI
¢ Prjateljski/po
slovni
e Obozevalec
»  Formalni/nefo
rmalni

SLOVES
o Viecki
¢ Identifikacya

¢ Sprememba

POGOVORI
& Sihroni
e Semi-sihroni

¢ Asithrom

pocutja

e Obcutek
pripadnosti

Slika 1: Osnovni koncepti druZbenega medija Facebook
Vir: lasten.



30 ANALITICNI POGLED NA NAJVIDNEJSE DRUZBENE MEDIJE V LETU 2023

4 Pojav in prisotnost naprednih konceptov v Facebooku
4.1 DruZbeno nakupovanje

Facebook ima visoko razvit nakupovalni ekosistem za prodajo, kateremu podjetja zelo
posvecajo svojo pozornost [19]. Sam ekosistem jim omogoca tako oglasevanje kakor tudi

prodajanje na enem mestu.

Ima pa tudi Facebook Marketplace, ki je namenjen predvsem vzpostavljanju odnosa med
dvema strankama - C2C (angl. customer to customer) nakupovanju in prodajanju, ceprav
podjetjem omogoca tudi navajanje svojih artiklov in oglasevanje. Facebook Marketplace
je zelo uporaben za tiste, ki zelijo prihraniti denar. Marketplace je tisti kljuc, zakaj
Facebook sodi v eno izmed najvecjih trgovskih velesil. Zaradi implementacije moznosti

druzbenega nakupovanja na druzbenem omrezju, rast uporabe Facebooka visa [19].
4.2  Oddajanje v Zivo

Oddajanje v zivo je na podrocju druzbenih medijev postala zelo razsirjena in popularna
funkcija in temu ni ni¢ drugace, ko govorimo o Facebooku. Tudi Facebook ponuja
tunkcijo prenasanja video vsebin v Zivo, kar pa je posebnost Facebooka, je to da ponuja
kar dva nadina prenasanja v zivo in sicer preko funkcij Facebook live ter Facebook

Gaming.

Facebook live, ki ga je podjetje Facebook (danes "Meta") prvi¢ predstavilo leta 2015,
znanega Se pod imenom Facebook Mentions [20], omogoca uporabnikom v zivo prenasati
svoje pogovore, nastope, vprasaj in odgovori (angl. guestion and answers ali Q&A) ali celotne
virtualne dogodke. Med tem lahko publika komunicira v komentarjih, ter preko njih in z
uporabo reakcij poda povratnd informacije samemu ustvarjalcu. Omogoca tudi skupinsko
prenasanje in gostovanje spletnih (angl. on/ine) dogodkov. Vse to je dostopno, tako za
prenasanje kot za spremljanje, na mobilnih aplikaciji ali neposredno na spletni strani
Facebook [21].

Drug projekt podjetja Meta je znan pod imenom Facebook Gaming. Tega je Facebook v
javnost pognal leta 2020. Facebook Gaming je namenjen igricarjem, ljudem ki so spremljali
video igre oziroma ljudem, ki so si zeleli svoje spretnosti v video igrah deliti z drugimi in
jih pri temu zabavati. Meta je dve leti vztrajala z razvojem Facebook Gaminga v obliki
samostojne aplikacije, vlagali so veliko denarja, tako v razvoj kot v promocijo njthovega

produkta, a vse to do neke mere neuspesno, saj kljub svoji velikosti znamke Facebook,
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aplikacija ni zmogla konkurirati svojim glavnim tekmecem. S koncem oktobra 2022, se je
aplikacija Facebook Gaming ugasnila in celotna platforma se je preselila v osnovno

Facebook stran oziroma aplikacijo, le se kot ena izmed funkcij ki jo ponuja omrezje

Facebook [22].
4.3 Efemerne vsebine

Mnogi druzbeni mediji omogocajo objavo t.i. efemernih vsebin, ki so kratko trajajoce in
izginejo po doloc¢enem c¢asovnem obdobju. Facebook omogoca ustvarjanje kratkih video
vsebin z “Facebook live” funkcijo, ki omogoc¢a komunikacijo z drugimi uporabniki v
realnem ¢asovnem obdobju. Prednost snemanja in nato oddajanja v zivo na Facebooku je
zagotovo ta, da so takSne video vsebine enkratne in neponovljive, zato pri uporabnikih
ustvarjajo obcutek “FOMO” ali “Fear of missing out«. Facebook prav tako omogoca
objavljanje “Facebook stories« ali kratkih zgodb, ki so odlicna priloznost za deljenje
utrinkov iz vsakodnevnega zivljenja. V kratke zgodbe lahko vklju¢imo tudi Ze posnete slike
ali video posnetke iz galerije ali pa jih ustvarimo na novo v danem trenutku. Slike se
predvajajo po pet sekund (posami¢no), video vsebine pa vse do dvajset sekund. Cas
trajanja ene kratke zgodbe je 24 ur, po preteku pa izginejo. Prednost uporabe kratkih
zgodb na TFacebooku je zagotovo ta, da z njimi prevzamemo pozornost ostalih

uporabnikov in jih zadrzujemo kot aktivne uporabnike ali nase sledilce na Facebooku [23].
4.4 Facebook klepetalni roboti

Klepetalni roboti na spletnih mestih so nedavna novost v racunalnisko posredovani trzni
komunikaciji. Klepetalni roboti so opredeljeni kot racunalniski program, kateri simulira
cloveski jezik s pomocjo besedilnega dialoga. Na Facebooku so bili prvo predstavljeni leta
2016 v aplikaciji Messenger. Z uvedbo klepetalnih robotov naj bi olajsali in pospesili
storitve podjetij za stranke. Imajo vnaprej programirane strukture dialoga pogovora.
Uporabnik lahko krmari z uporabo gumbov ali naravnega jezika. S tem lahko podjetja
komunicirajo na zelo personaliziran nacin. Te personalizirane komunikacijske sposobnosti

se uporabljajo za pomoc stranki [24].
4.5 Sponzorirane objave

Facebookova sponzorirana objava je po izgledu skoraj popolnoma enaka navadni objavi,
glavna razlika je ta, da so sponzorirane objave posebno oznacene. Narediti sponzorirano
objavo na Facebooku je hitro, enostavno in predstavlja zelo dober nacin za pridobiti vec¢

pozornosti uporabnikom. Objavo na Facebooku je vredno sponzorirati, saj ima navadna
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objava predviden doseg le 1.2%, tako da ce zelijo imeti ve¢ji doseg morajo objavo
sponzoritati. Cena sponzorirane objave je odvisna od velikosti dosega, ki ga Zelijo doseci.
Pri izboru vaesemo koli¢ino denatja, ki so jo pripravljeni investirati v sponzorirano objavo
in koli¢ino dni, ko bo objava sponzorirana. Facebook nato avtomatsko izpise priblizen

doseg uporabnikov [25].
5 Analitika Facebooka
5.1 Koncept zavedanja

Koncept Facebookove zavedanosti se nanasa na obseg, o katerem se posameznik zaveda
o vsebini in informacijah, ki se delijo na druzbenem omrezju. Da bi merili ta koncept,
avtorji predlagajo uporabo treh metrik: volumna, hitrosti in raznolikosti. Volumen se
nanasa na koli¢ino vsebine in informacij, ki se delijo na Facebooku. To lahko merimo s
stevilom objav, komentarjev in v§eckov na namizju uporabnika ali celotno aktivnostjo na
doloceni strani ali skupini. Hitrost meri hitrost, s katero se informacije $irijo na Facebooku.
To lahko doloc¢imo s hitrostjo, s katero se objave ali komentarji delijo, ali s ¢asom, ki je
potreben za doseganje dolocenega stevila vSeckov ali komentarjev. Raznolikost se nanasa
na raznolikost virov in vrst informacij, ki se delijo na Facebooku. To lahko ocenimo s
analizo obsega virov, s katerimi se posameznik ukvarja, na primer novicarskih his,
prijateljev ali strani s specificnimi interesi. Avtorji trdijo, da z obravnavo teh treh metrik
lahko raziskovalci bolj natanc¢no ocenijo Facebookovo zavedanost posameznika in

razumejo, kako se ta s platformo povezuje [26].
5.2 Koncept “sktb za stranke”

Pri konceptu skrb za stranke lahko izpostavimo dve metriki. To sta odzivni ¢as (angl.
Response time) in stopnja odziva (angl. Response rate). Odzivni cas pa je povprecen cas, ki ga
potrebujemo da odgovorimo na zasebno ali neposredno sporocilo. Metriki sta pomembni
tako za uporabnika kot za avtorja oziroma skrbnika. Uporabniku podata informacijo, kako
dolgo bo neko podjetje ali stran priblizno potrebovala, da odgovori na njegovo sporocilo.
Avtotju oziroma skrbniku pa bo pokazala kako je ucinkovit pri odgovarjanju na sporocila.
Skupna stopnja odziva strani temelji na sporocilih, prejetth v 30 dneh pred zadnjim
sporocilom, ki je $telo k stopnji odziva. Ce je stran prejela manj kot 10 sporodil v tem
casovnem obdobju, bo stopnja odziva strani temeljila na zadnjih 10 prejetih sporo¢ilih in
ne na sporocilih prejetih v zadnjih 30 dneh. Aplikacija s katero lahko spremljamo naso

stran, sporocila, prikaze, doseg, itd. se imenuje Meta Business Suite [27].
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Metriki sta med seboj povezani z enacbo, prikazano na Sliki 2.

Stevilo poizvedb, na katere

STOPNJA ODZIVA — smo dejansko odgovorili
NA FACEBOOKU -_—

Stevilo vseh skupnih poizvedb

Slika 2: Stopnja odziva na Facebooku.
Vir: [27].

5.3 Koncept vkljuCenosti

Koncept vkljucenosti na Facebooku vsebuje dve metriki. To sta skupno stevilo vkljucenih
uporabnikov (angl. zoza/ engaged users) in skupni doseg (angl. #otal reach). Pri skupnem stevilo
vkljucenih uporabnikov gre za stevilo ljudi, ki so sodelovali z objavo tako, da so jo
komentirali, se nanjo odzvali, jo delili ali so kliknili na njo. Metriko je mogoce najti v
porocilu Facebook Insights pod "Lifetime Engaged Users". Pri skupnem dosegu pa gre
za skupno Stevilo ljudi, katerim se je objava prikazala na njihovi ¢asovnici [28]. Obe metriki

sta pomembni in zelo koristni za uporabnike, avtorje vsebin in skrbnike.

Metriki sta med seboj povezani z naslednjo enacbo, prikazano na Sliki 3.

STOPNJA VIG..JU&ENOSTI —_ skupno Stevilo vkljuenih uporabnikov
NA FACEBOOKU —

skupni doseg

Slika 3: Stopnja vkljucenosti na Facebooku.
Vir: [28].

5.4 Koncept pretvorbe

Koncept pretvorbe se v okviru druzbenega omrezja Facebook nanasa na donostnost
investicije (angl. Return on investment ali ROI), ki se kaze v meritivi profitabilnosti
Facebookovih oglasevalskih kampanj. Podatke za ocenitev ROI lahko pridobimo v
Facebook Ad Managerju [29].

Prva metrika v okviru tega koncepta je razmerje med prikazi oglasa na Facebooku in
dejanskimi kliki na oglas. To metriko imenujemo razmerje med prikazi in kliki (angl. Click

through rate ali CTR). Oglasevalci na Facebooku s pomocjo te metrike lazje razumejo koliko
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prometa njihovi oglasi usmerjajo na zeljeno destinacijo (po vecini je to spletna stran) in ali

oglas dovolj jasno poziva tar¢no ob¢instvo k zeljenemu dejanju [30].

Metriki sta med seboj povezani z enacbo, prikazano na Sliki 4.

skupno merjeno $tevilo klikov
CTR —
NA FACEBOOKU

skupno merjeno Stevilo prikazov

Slika 4: CTR na Facebooku.
Vir: [28].

Druga metrika, ki spada v koncept pretvorbe, je stopnja odboja (angl. bounce rate). Po
podatkih iz leta 2022 je povprecna stopnja odboja na Facebookovih oglasih med 20 in 40
%, na le-to pa vpliva veliko stevilo dejavnikov — relevantnost oglasa z uporabnikom, kako

dobro je zasnovana spletna stran na katero vodi oglas, itd. [31].

Metriki sta med seboj povezani z enacbo, prikazano na Sliki 4.

Stevilo obiskovalcev spletnega mesta
STOPNJA ODBOJA _ brez interakcije
NA FACEBOOKU - Skupno Stevilo obiskovalcev

Slika 4: Stopnja odboja na Facebooku.
Vir: [28].

6 Znanstvena spoznanja
6.1 Oglasevanje na Facebooku: pregled strategij za podjetja

Raziskava "Oglasevanje na Facebooku: analiza strategij za podjetja" ima kot cilj preuciti
ucinkovitost uporabe Facebooka kot platforme za oglasevanje. Uporabljamo pregled
literature obstojecih raziskav za analizo razlicnih strategij za ustvarjanje ucinkovitih
oglasov, ciljanja specificnih demografij in merjenja uspesnosti oglasevalskih kampanj na
platformi. Ta raziskava tudi zagotavlja celovit pregled razli¢nih formatov oglasov, ki so na
voljo na Facebooku, kot so slike in video oglasi, oglasi v galeriji in oglasi s sponzorstvom.
Prav tako raziskava obravnava razli¢na orodja in vire, ki so na voljo podjetjem, kot so

Facebook Ads Manager in Facebook Pixel, ter njthovo ucinkovitost pri oglasevanju na
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platformi. Rezultati te raziskave lahko ponudijo dragocene vpoglede za podjetja, ki zelijo

izboljsati svoje spletne oglasevalske strategije na Facebooku [32].
6.2 Ekonomski ucinki Facebooka (ang. The economic effects of Facebook)

Druzbeni medjiji, zlasti Facebook, imajo pomembno ekonomsko vrednost za uporabnike
in vplivajo na njihove vsakodnevne dejavnosti in potrosnisko vedenje. V raziskavi so
udeleZenci, ki jim je bila teden dni prepovedana uporaba Facebooka, imeli 22,1-odstotno
povecanje negotovosti glede pristnosti naslovov novic, najbolj pa je bila prizadeta zavest
moskih o novicah. Raziskava je tudi pokazala, da uporaba Facebooka lahko povzroci
obcutke depresije, zlasti pri aktivnih uporabnikih. Raziskava kaze, da Facebook ni
primeren za pridobivanje verodostojnih novic in da so potrebne nadaljnje raziskave za

razumevanje ucinkov druzbenih medijev na dobro pocutje [33].
6.3 Zakaj ljudje uporabljajo Facebook?

Facebook je skozi ¢as zaradi razlocnih dejavnikov mocno pridobil na priljubljenosti in
uporabi. Raziskana literatura, ki govori o temi uporabe Facebooka nakazuje, da uporabo
Facebooka motivirata dve glavni potrebi, to sta potreba po pripadnosti in potreba po
samopredstavitvi. Preuceni viri pravijo, da demografski in kulturni dejavniki prispevajo k
potrebi po pripadnosti, medtem ko osebnostne lastnosti kot so nevrotizem, narcisizem,
sramezljivost, samozavest in samospostovanje prispevajo k potrebi po samopredstavitvi.
S pridobljenimi podatki se odpirajo nova podrocja za nadaljnje raziskave na tem podrodju,

ki bodo omenjene koncepte raziskovale se globje [34].
6.4 Ocenjevanje ucinkovitosti Facebook komunikacij v destinacijah

Ljudje imajo raje pogovorne informacije, kot informacije o trzenju in prodaji. V praksi
lahko posredovanje sporocila, ki ima $aljiv pristop privabi ve¢ obozevalcev, da vSeckajo
naso objavo. Objave, ki so razvedrilne vodijo k veéji angaziranosti potrosnikov. Rezultati
tudi kazejo, da objave, ki se koncajo z nekaksnim vprasalnim stavkom na primer kot je
“Kaksno je vaso mnenje?” ali “Kaj vi mislite?” bo zmanjsalo Stevilo vSeckov, hkrati pa
spodbudilo ve¢ komentarjev. Strategija pripenjanja prosnje (angl. The strategy of attaching a
request) predlaga slog pisanja “Vseckajte objavo, ¢e vam je vsec”, ki bistveno poveca Stevilo

vseckov objave [35].
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6.5 Zasebnost na Facebooku

Pojem privatnosti na spletu velikokrat povezujemo z omejitvijo osebnih informacij na
druzbenih medijih, kot je tudi Facebook. V raziskavi, ki je raziskovala kaksne strategije
uporabljajo studentje za privatnost na Facebooku in kaksni so njihovi motivi za ukrepanje,
so ugotovili, da Studentje poleg prevzetih nastavitev za obvarovanje pred zaseganjem v
privatne podatke uporabljajo se Stevilne dodatne strategije. Med temi so izkljucitev
kontaktnim podatkov, “unttaging” ali odstranitev oznake v tujih vsebinah, odstranitev

svojih fotografij in omejitev Stevila dovoljenih prosenj za prijateljstvo [30].
7 Sklep

V zakljucku lahko ugotovimo, da se je Facebook, kot spleten druzben medij mocno
razmahnil. Facebook je platforma, ki uporabnikom omogoca povezovanje, deljenje,
ucenje in vkljucevanje. Poleg tega se je platforma tudi soocila z naprednimi koncepti, kot
so druzbeno nakupovanje, oddajanje v zivo, efemerne vsebine in Facebook Chatbot, kot
tudi oglasevanje. Facebook Analytics igra pomembno vlogo pri oblikovanju platforme, saj
se osredotoca na skrb za stranke, vklju¢evanje, zavedanje in pretvorbo. Raziskave so
preucevale ucinkovitost strategij oglasevanja na Facebooku za podjetja, ekonomske ucinke
Facebooka in razloge, zakaj ljudje uporabljajo platformo. Poleg tega so raziskave ocenile
ucinkovitost komunikacij na Facebooku v destinacijah in pomen zasebnosti na platformi.
Skratka, Facebook se Se naprej prilagaja potrebam in preferencam svojih uporabnikov,

zato je pomembno orodje za komunikacijo in povezovanje v danasnjem digitalnem svetu.
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