Od orodja za najstnike do oglasevalskega kanala: kako tudi mala in E N
srednje velika podjetja odkrivajo druzbene medije D I G I

COM

Dandanes vsako vecje podjetje novo oglasevalsko kampanjo lansira tudi na svojih kanalih druzbenih medijev
in to z dovrseno produciranimi vsebinami. Ampak tudi mala in srednje velika podjetja so v zadnjem ¢asu vse
bolj prisotna na platformah druzbenih omrezij, ¢eprav je v tem segmentu zelo dolgo prevladoval dvom, ali
se izdatki in vloZen trud na tem podrocju sploh izplacajo. Ampak kaj Zene podjetnike, da spreminjajo svoje
mnenje o druzbenih medijih in katere kompetence v zvezi s tem bi bilo treba razvijati pri zaposlenih?

Kaksno je danes stalisCe evropskih podjetij do druzbenih medijev?

Kaksno je danes stalisce evropskih podjetjih do druzbenih medijev?

Sedem ustanov s podrocja izobrazevanja in gospodarstva se je zdruzilo v skupino, ki Ze dve leti analizira,
kakSen poloZaj imajo druzbeni mediji v malih in srednje velikih podjetjih v petih evropskih drzavah. In
rezultati ankete, v kateri je sodelovalo vec¢ kot 500 podjetij iz NemCcije, Avstrije, Velike Britanije, Francije in
Slovenije, so presenetljivi.

Skoraj 70% anketiranih je namrec¢ odgovorilo, da so se svojih sposobnosti, spretnosti in vescin na podrocju
druzbenih medijev naucili samostojno tj. avtodidakticno in le slaba Cetrtina se je na tem podrocju kdaj
dodatno izobraZevala oz. usposabljala. O visoki stopnji profesionalizacije pri delu z druzbenimi mediji torej
nikakor ne moremo govoriti. Prav tako veliko pove dejstvo, da le slaba Cetrtina podjetij druzbenih medijev
sploh ne uporablja, ker za to nimajo ustrezno usposobljenih ljudi oziroma ne Zelijo ali ne zmorejo posebej za
to zaposliti novih sodelavcev.

Pomanjkanje usposobljenega in izobrazenega kadra na tem podrodju, s katerim se soocajo podjetja, je v
ostrem nasprotju s podjetniskimi ambicijami teh podjetij. Velika vecina podjetij je namre¢ Ze odkrila, da
druzbeni mediji predstavljajo eno od moznosti za pridobivanje novih strank. Druzbeni mediji so za mala in
srednje velika podjetja postali pomembni tudi kot oglasevalska platforma, ¢eprav se zaradi pomanijkljivo
kvalificiranih zaposlenih v njih pogosto znajdejo prava skropucala.

Vse vecji pomen tega delovnega podrocja

O vse vecjem pomenu, ki ga pripisujemo komunikaciji na druzbenih omrezjih, pric¢a tudi dejstvo, kako visoko
po karierni lestvici so se Ze povzpeli zaposleni, ki so v podjetjih zadolZzeni za druzbene medije. Skoraj 60% jih
je zaposlenih v srednjem ali viSjem menedZmentu in poleg tega jih je ve¢ kot polovica uspesno zakljucila
visoko3olski $tudij. Ce so nalogo — kdaj pa kdaj kaj objaviti na Facebooku — v&asih dodelili $e pripravnikom,
danes v digitalnem svetu odgovornost prevzemajo t. i. digitalni imigranti (ang. digital immigrants), ki so Se
poznali svet brez racunalnikov in so v povprecju stari med 30 in 40 let. Za te zaposlene so v skoraj petini
podjetij Ze ustanovili samostojen oddelek za upravljanje druzbenih medijev. Sicer pa ti zaposleni, ¢e njihovo
Stevilo v podjetju ne presega dva ali tri zaposlene, obic¢ajno delujejo v okviru oddelka za marketing.

Ampak kot se pogosto dogaja pri novo nastajajocCih poklicnih podrogjih, pri katerih gre za ponujanje storitev,
povecana delovna obremenitev sprva doleti Ze obstoje¢ kader. Obi¢ajno so v novo nastajajo¢ih panogah v
storitvenem sektorju placila (v zacetku) nizka in delez Zensk, ki delajo na zadevnem delovnem podrocju,
relativno visok. Slednje je pogosto povezano z dejstvom, da so Zenske veliko pogosteje kot moski zaposlene
za polovicni delovni ¢as in jim je zato lazje dodeliti dodatne naloge, ne da bi bilo treba zato reorganizirati
celotne organizacijske strukture v podjetju. Te obic¢ajne znacilnosti, ki so jih druge panoge v storitvenem
sektorju med svojim razvojem Ze prezivele in izkusile, zdaj lahko opazimo tudi na podrocju druzbenih
medijev.



Kaj in kako se Zelijo uciti zaposleni za delo na druzbenih medijih?

A vendar, katere kompetence pravzaprav Zelijo razvijati zaposleni za delo na druzbenih medijih, ki so se
samostojno naucili tega, kar znajo? Rezultati ankete izvedene v malih in srednje velikih podjetjih v petih
drzavah kazejo precej enotno sliko in sicer izpostavljajo sledeca podro¢ja:

e strategija,

e nacrtovanje vsebin (angl. content planning),

e priprava in pisanje vsebin & pripovednistvo (angl. content writing & storytelling),
e spremljanje oz. analiza podatkov (angl. monitoring, data analysis)

Poleg tega zaposleni na podrocju druzbenih medijev menijo, da bi bilo treba izboljsati tudi njihove
sposobnosti in znanja v zvezi z urejanjem videoposnetkov in slik. Trendi zadnjih let so namre¢ privedli do
tega, da le redko objavljamo objave ali tvite brez vizualnih vsebin in da so takSne objave delezne le malo
pozornosti. Za zaposlene, ki so zadolZzeni za dejavnosti povezane z druzbenimi mediji in za to delo niso
ustrezno kvalificirani, to Ze zdaj predstavlja precejsen izziv. V anketi je vzbudilo pozornost tudi dejstvo, da
pravni vidiki druzbenih medijev, kot na primer Splosna uredba o varstvu osebnih podatkov, dejansko niso bili
omenjeni kot pomembni. Kot podrocja, na katerih bi se anketirani Zeleli izobraZevati, so bila navedena le
prakti¢na podrog¢ja, s katerimi se srecujejo pri vsakodnevnem delu. Ceprav se je le 24,6% zaposlenih na tem
delovnem podrocju sploh kdaj udelezilo nadaljnjega zunanjega usposabljanja oz. izobrazevanja, tudi ni
presenetljivo, da pomembnejse (druzbene) povezave ostajajo potisnjene v ozadje.

Uporaba druzbenih medijev v malih in srednje velikih podjetjih

Da so druzbeni mediji postali sestavni del poslovnega komuniciranja v malih in srednje velikih podjetjih, kaze
Ze samo podatek, da velik delez vseh anketiranih podjetij, kar 83,5%, uporablja pri svojem poslovanju
druzbene medije. A katere druzbene medije uporabljajo ta podjetja?

Mala in srednje velika podjetja iz Siroke palete druzbenih medijev najpogosteje uporabljajo Facebook, in to
kljub skandalom z zlorabo osebnih podatkov, s katerimi se je Facebook soocal v zadnjem casu, sledita mu
Twitter in LinkedIn. V zadnjih letih so mnoga podjetja Instagram prepoznala kot oglasevalski kanal in skoraj
polovica anketiranih malih in srednje velikih podjetij ga Ze uporablja. Na nemskem trgu pomembno mesto
zaseda tudi druzbeno omrezje XING, saj delez poslovnih uporabnikov dosega 64%.

Prihodnost zaposlenih

Vec kot polovica svetovnega prebivalstva ima danes dostop do interneta in v prihodnjih letih bo ta Stevilka
samo Se narascala. Tudi na podrocju druzbenih medijev je bila aktivna Ze vec¢ kot tretjina vseh ljudi na Zeml;ji,
na podrocju elektronskega poslovanja pa v letu 2016 27% prebivalstva. Ocitno je, da bo potrebna
profesionalizacija te oblike poslovnega komuniciranja, da bi zaposlene, ki delajo na tem hitro spreminjajo¢em
se podrocju dela, opremili z zanesljivim naborom klju¢nih znanj. S strani Evropske Unije financiran projekt
EnDigiCom (angl. Enhanced Digital Competencies for Business Usage) v zvezi s tem kot najpomembnejsa
navaja Stiri kompetencna podrocja:

razumevanje razlicnih kanalov druzbenih medijev

spretnosti in znanja potrebna za pripravljanje vsebin

sposobnosti mrezenja (angl. networking skills) v povezavi s strankami in podjetjem
nacrtovanje strategije druzbenih medijev

PwwnNe

UdeleZence je treba na teh podrocjih (do-) kvalificirati glede na njihovo predznanje in izkusnje. Prav gotovo
se, ko govorimo o nadaljnjem izobrazevanju oz. usposabljanju, zdi ocitno, da je treba razviti oblike
izobraZevanja, ki se ga zaposleni udeleZenci lahko udelezujejo ob rednem delu. Ce upo$tevamo, da bo vetina



udeleZzencev teh nadaljnjih izobrazevanj oz. usposabljanj Ze imela zaklju¢en visokosolski Studij, bi lahko
relativno velik delez zavzemalo teoreti¢no izobrazevanje.

Kljub temu pa ne bi smeli prezreti problemsko orientiranih oblik poudevanja, ne samo zato, da bi takoj
spodbudili profesionalizacijo celotnega poklicnega podrocja, temvec tudi zato, da bi posamezne udelezence
opremili s konkretnimi in prakti¢nimi orodji. Se posebej na polprofesionalnih delovnih podrogjih, ki morajo
biti kos stalnemu pritisku zaradi nenehnega razvoja, se zdi ta pristop nujen in potreben, da bi pri zaposlenih
poleg zadovoljevanja vseh prakti¢nih potreb razvili tudi skupno profesionalno identiteto. Kajti le e uspe
slednje, bo moc vplivati na polozaj poklica in stopnjo profesionalizacije celotnega spektra delovnih podrocij
dvigniti na visji nivo.
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