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POVZETEK

V diplomskem delu je predstavljena celovita strategija oblikovanja kampanje za druzbena
omrezja, in sicer o podnebnih spremembah. Leto$nja krovna tema mi je dala idejo o
sodelovanju s slovenskim igricarskim druStvom za elektronske Sporte — Spid.si. Zasnovali
smo projekt Tedni trajnostnega streamanja, katerega cilj je ugotoviti, ¢e lahko s pomocjo

kampanje pozitivno vplivamo na ozavescenost ljudi o podnebnih spremembah.

V teoreticnem delu diplomskega dela smo opravili poglobljeno analizo zgodovine druzbenih
omrezij, algoritmov, hashtagov in oblikovanja ter raziskala ozadje krovne teme — odziv

umetnosti, oblikovanja in medijev na podnebno krizo.

Druzbena omrezja se razvijajo Ze od nastanka interneta in so med seboj precej razlicna, zato
se jim moramo prilagoditi. Izmed nabora druzbenih omrezij smo izbrali in oblikovali posebej
za Instagram ter podrobneje preucili njegov algoritem in hashtage. Ugotovila smo, da
hashtagi vplivajo na vidnost objav in da pravilna izbira barv ne vpliva na deljenje spletnih

objav, ampak na prepoznavnost podjetja.

Podnebne spremembe nam prinasajo razli¢ne tezave, od segrevanja ozra¢ja do vremenskih
sprememb. Ljudje bi morali ziveti bolj trajnostno, da bi zmanjSali njihov vpliv, vendar se
pogosto ne pocutimo motivirane. Tudi mediji nas zastraSujejo in zaradi tega ne verjamemo v
podnebno krizo ali pa se po¢utimo nemocne. MlajSe generacije se bolj zanimajo za trajnost

kot starejSe, zato je pomembno, da je kampanja namenjena njim.

Zametki zanimanja za oblikovanje so se zaceli, ko sem v podjetju Spid.si dobila moznost
pisanja c¢lankov. Dobila sem proste roke za oblikovanje, in to se odraza predvsem v
prakticnem delu naloge. Ker sem v podjetju Ze delovala, sem tudi poznala omenjene
smernice. Predali so mi Instagram analitike, prek katerih sem lahko prisla do naslednjih

zakljuckov.

Z vsemi uspesno pridobljenimi informacijami smo razvili uspesno marketinsko strategijo.
Slednje lahko potrdim; torej z nacrtovanjem objav lahko povecamo Stevilo sledilcev in
povecamo moznost, da bo algoritem naSe objave prikazal veckrat. Navsezadnje smo dosegli

glavni cilj naloge, to je pozitivno vplivati na ozave$canje ljudi o podnebnih spremembabh.

Kljuéne besede: oblikovanje, kampanja, druzbena omrezja, podnebna kriza, marketing



ABSTRACT
Graphic design for social media campaigns on climate change

This thesis presents a comprehensive strategy for designing a social media campaign on
climate change. The chosen overarching theme gave me the idea to collaborate with Spid.si, a
Slovenian e-sports gaming association. I designed the Sustainable Streaming Weeks project,
which aims to see if we can use a campaign to positively influence people's awareness of

climate change.

To do this, I carried out an in-depth analysis of the history of social networks, algorithms,
hashtags and design. Networks have been evolving since the beginning of the internet and are
quite different from each other, so we need to adapt to them. Out of the whole set of networks,
we designed specifically for Instagram and looked in more detail at its algorithm and
hashtags. I found that hashtags affect the visibility of posts and that the correct choice of

colours does not affect the sharing of posts, but the visibility of the company.

Climate change brings us various problems, from global warming to weather changes. People
should live more sustainably to reduce their impact, but we often do not feel motivated. We
are also intimidated by the media, which makes us not believe in the climate crisis or makes
us feel powerless. Younger generations are more interested in sustainability than older

generations, so it is important that the campaign is targeted at them.

The beginnings of my interest in design started when I got the opportunity to write articles for
Spid.si. I was given the freedom to design and this is reflected in the practical part of the
assignment. As I had worked for the company before, I was already familiar with the
guidelines. I was handed Instagram analytics, through which I was able to come to the

following conclusions.

With all the information successfully obtained, we developed a successful marketing strategy.
I can confirm that by scheduling posts, we can increase the number of followers and increase
the chance that the algorithm will show our posts more often. After all, we have achieved the
main objective of the assignment, which is to have a positive impact on raising people's

awareness of climate change.

Keywords: design, campaign, social media, climate crisis, marketing
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UvVOD

Druzbena omrezja so del nasega vsakdana. 82 % prebivalcev Slovenije od 16 do 74 let ima
svoj profil na vsaj enem druzbenem omrezju, na katerem v povprecju prezivijo vsaj eno uro
na dan. (Valicon, 2020). Zaradi pogoste uporabe smo navajeni, da spletne objave na nas tudi

vplivajo.

Namre¢, druzbena omrezja so vedno bolj popularna in vedno ve¢ Casa prezivimo na njih.
Zaradi tega so platforme postale orodje za marketing in ozavescanje ljudi. Kon¢ni izdelek te
diplomske naloge je kampanja na temo igricarjev in podnebnih sprememb v sodelovanju z
drustvom Spid.si. Izdelali pa smo jo za platformo Instagram, saj ima druStvo Ze nekaj

sledilcev in smo Zeleli izboljsati njihovo Stevilo.

1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

Graficno oblikovanje me je vedno zanimalo in rada reSujem nove izzive, zatorej sem si izbrala
podrocje, kjer lahko izkusim nekaj novega. Omenjeni izziv mi je tako predstavljalo
oblikovanje kampanje za druzbena omrezja na temo podnebnih sprememb. Objave o
podnebnih spremembah ljudje ne jemljejo resno, zato je cilj te naloge ravno ta, da povecamo

ozavescenost ljudi.

Opazila sem ponavljajoco se problematiko marketinga na spletu, natan¢neje na platformi
Instagram. Skozi izkuSnje na razli¢nih projektih sem opazila, da podjetja ne razvijajo
marketinske strategije. Tako sem se odlocila sodelovati z druStvom Spid.si in se nauciti

oblikovati to strategijo.

Spid.si je druStvo za elektronske Sporte in se oglasujejo vecinoma na Instagramu. Za ta
projekt smo zdruzili igri¢arstvo s podnebnimi spremembami. Ustvarili smo kampanjo, ki se
imenuje Tedni trajnostnega streamanja, kjer bomo vsak teden imeli oddajanja v zivo s
»streamerji«, in sicer na temo podnebnih sprememb s podrocja igricarske industrije. Vmes
zelimo ugotoviti, kako obcinstvo dojema objave in kako mediji vplivajo na dojemanje
doloc¢enih objav hkrati pa tudi povecati ozavescenost ljudi. Ta problem je pomemben, saj svet
postaja moderniziran in moramo zaceti razumevati psihologijo naSih sledilcev, da lahko
oblikujemo boljse objave. ReSevanje tega problema se lahko aplicira Se na druga podroc¢ja — in

tako dvignemo svojo popularnost tudi drugje.



1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomske naloge je raziskati oblikovanje kampanje na druzbenih omrezjih na temo
podnebnih sprememb. Zelela sem ustvariti edinstven projekt, preko katerega bi si pridobila
dodatne izkusnje. To znanje lahko kasneje uporabljam tudi pri svoji bodo¢i zaposlitvi in

projektih.
Cilji diplomske naloge:
— Ugotoviti, kako delujejo algoritmi na druzbenih omrezjih,

— Raziskati, ¢e lahko z objavami na druzbenih omreZjih povecamo ozavescenost ljudi in

izboljSamo zanimanje za okoljske teme,
— Raziskati ve¢ o samem oblikovanju,
— Raziskati, kako klasi¢ni mediji vplivajo na to koliko ljudje verjamejo v podnebno krizo,
— Ugotoviti, kako dvigniti Stevilo sledilcev na druzbenem omrezju.
Hipoteze diplomske naloge:
H1  Pravilna izbira barv vpliva na deljenje spletnih objav.
H2  Z ustreznim urnikom objav se poveca Stevilo sledilcev.
H3  Hashtagi ali kljuéniki vplivajo na vidnost objav.
H4  Okoljske teme bolj zanimajo starejSo populacijo.

HS S kampanjo na druzbenih omrezjih lahko pozitivno vplivamo na ozaveS¢enost ljudi o

podnebnih spremembah.

1.3 Predpostavke in omejitve

Pri izdelavi diplomske naloge sem se sreCevala z naslednjimi omejitvami:

— Literatura je pretezno samo v angleskem jeziku.

— Tematika, ki bi povezovala igricarstvo in podnebne spremembe, Se ni toliko raziskana.

— Podatki glede Instagram analitike so na voljo samo doloc¢en ¢as, zato sem te podatke
morala pridobiti hitro po kampanji.

Predpostavljam, da za neprepoznavnost organizacije ni kriv samo marketing, ampak na to

vplivajo tudi drugi faktorji. Razmisliti moramo, katero ciljno skupino imamo in katero
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platformo najbolj uporabljajo ter se prilagoditi. Diplomska naloga nam bo pomagala raziskati

ve¢ moznosti za izboljSave in poiskati Sibke tocke organizacije.

1.4 Uporabljene raziskovalne metode

Moje raziskovalne metode so zajemale predvsem analize Ze obstojecih knjiznih in spletnih
virov. Najve¢ sem pridobila iz spletnih virov, saj knjiznih virov na to temo skoraj ni.
Raziskovala sem algoritme, kako oblikovati objave za druzbena omrezja in kako s kampanjo

pridobiti ¢im vecji doseg ljudi. To zajema predvsem jedro diplomske naloge.

Opazovali smo, kako nase objave vplivajo na Ze obstojee sledilce in koliko jih lahko
pridobimo med kampanjo. Hkrati smo raziskali naso konkurenco in njene objave ter ugotovili,
zakaj so njihove objave uspesne. Ti podatki so se najve¢ uporabljali med kampanjo, da smo

pridobili ustrezne podatke, potrebne za nalogo.



2 DRUZBENA OMREZJA

Druzbena omrezja se nanasajo na spletne platforme, ki ljudem omogocajo komuniciranje,
izmenjavo informacij in vsebin ter medsebojno sodelovanje v virtualnih skupnostih. Primeri
priljubljenih platform druzbenih omrezij so Facebook, Instagram, Twitter in Linkedin.
Druzbena omrezja so korenito spremenila nacin povezovanja in komuniciranja med ljudmi,
saj nam zagotavljajo globalno platformo za izmenjavo misli, izkuSenj in mnenj. Prav tako so

pomembno vplivala na razli¢ne panoge, kot so trzenje, oglasevanje, novinarstvo in zabava.

Na osebni ravni nam druzbena omrezja omogocajo komunikacijo s prijatelji in druzino,
ucenje novih stvari, razvijanje interesov in zabavo. Na poklicni ravni lahko druzbena omrezja
uporabljamo, da razsirimo svoje znanje na dolo¢enem podrocju in zgradimo svojo poklicno
mrezo s povezovanjem z drugimi strokovnjaki v izbrani panogi. Na ravni podjetja nam
druzbeni mediji omogocajo pogovor z obc¢instvom, pridobivanje povratnih informacij strank

in dvig blagovne znamke.

2.1 ZGODOVINA IN RAZVOJ DRUZBENIH OMREZLJ

Ceprav koncept druzbenih omreZij obstaja Sele nekaj desetletij, natanéneje od leta 1971, je
bilo veliko platform in storitev, ki bi jih tehnologije v hitro razvijajoCem se svetu lahko

oznacile za stare.

1871 1 R7E 1 ol 1988 1991 1005 1088-2004
& & ¢ @ @& @ @
E il Usanat Listsarsys IR Faracnal 19 Sociald Eiloegu
Wah SRS  |yebaend kg Site Fodcast
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el T Chat 2O ared bary ol =
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[T T Ttk @ O

Slika 1: Zgodovina druzbenih omrezij

Vir: (Sajithra & Dr. Rajindra, 2013)



Na Sliki 1 je razvidno, da se je razvoj zacel z izumom e-maila in se nadaljeval na Usenet, ki je
bil prvi sistem za pogovarjanje na racunalnikih. Idejo sta zasnovala Tom Truscott in Jim Ellis
leta 1979, ustanovljen pa je bil leta 1980. Usenet je globalno omrezje razpravnih forumov,
znanih tudi kot novicarske skupine, ki so organizirane po temah. Bilo je eno prvih
decentraliziranih omrezij na internetu in je nastalo pred svetovnim spletom. Usenet
uporabnikom omogoca, da objavljajo sporocila in delijo datoteke z drugimi, ki jih zanimajo
iste teme. Na Usenetu je na tisoCe novicarskih skupin, ki pokrivajo Stevilne teme, vklju¢no z
znanostjo, politiko in zabavo. Usenet pogosto uporabljajo posamezniki za izmenjavo
informacij in mnenj ter organizacije za komunikacijo s svojimi ¢lani. Ceprav se je njegova
priljubljenost v zadnjih letih zmanjSala, ostaja dragocen vir za iskanje in izmenjavo
informacij.

& c @ © & hitps: binsearch.info/groupinfo.php pxd neoe =

binsearch.info basic search - advanced search - EA.Q, - watchiist - disclaimer - browse newsgroups

Newsgroup information

In this section you will find additional information about the newsgroups we index, like the purpose of the group and statistics.

Note that the charter information was obtained from the ISC ETP site using an automated process, and may therefore be incorrect. Also the statistics on this page are only updated
once every few days, so the actual numbers are a bit higher.

If you are only interested in the contents of the groups, go to browse groups

Groups sorted by size

Only the most popular
Alternatively, you can

Newsgroup Current retention Number of files Number of parts Total size of files
1. altbinaries boneless 1169 days 182037415 13257236383 7.98 PB
2. altbinaries.mom 1169 days 42545039 7339727820 42198
N a 1169 days 79626281 7874523045 4.18 PB
4 ak bloaf 1169 days 67450134 5106434280 3.36 PB
T 1169 days |3128. hrec.glazba.binaries.albumi 3501 days
6. gltbinaries heity 1160 days
7. altbinariss.misc 1169 days ‘ eihiet ot s
8 altbinaries.frogs 1169 days
1160 days
1169 days All groups
1169 daYs ol number of files in database: 343489967
1169 days 1ol number of parts (messages) in database: 27209646613
169 03V o) size of files: 14.18 PB
1160 days o omear PNt savre
260 days 2 23 15.92 MB
271 days 2 7 3.85 MB
363. _alt.binaries.multimedia.rap 1000 days 22 4093 -1526373021 8

[ << < 363 records > >> |

60 petabyte = 60000 terabyte total groups (46+14)
All groups 46 PB = popular groups =
https://www.binsearch.info/groupinfo.php

Total number of files in database: 1036479617
Total number of parts (messages) in database: 84555869508 14 PB = other groups
Total size of files: 46.59 PB https://www.binsearch.info/groupinfo.php?server=2

Slika 2: Posnetek zaslona iz oktobra 2020, ki prikazuje 60 PB podatkov skupine Usenet
Vir: (Wikipedia, 2020)

Naslednje omrezje se imenuje IRC (Instant Relay Chat ali spletni klepet), ki je bilo popularno
tudi v Sloveniji in je na voljo Se danes. Je predhodnik danasnjega instant skupinskega
sporocanja in sporazumevanja na internetu. IRC je bil eden prvih spletnih komunikacijskih
sistemov in se uporablja Se danes. Rodil se je leta 1988 in je bil sprva namenjen pogovorom
na finski univerzi. Potem pa je leta 1991 nastala eksplozija popularnosti osebnih spletnih
strani, diskusijskih skupin in pogovorov, ker so ljudje v udobju svojega doma prvic¢ pridobili

dostop do interneta. Priljubljen je med skupnostmi uporabnikov s skupnimi interesi in se
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pogosto uporablja za razprave, povezane z odprtokodno programsko opremo, igrami in
drugimi tehni¢nimi temami. IRC povezuje ljudi po vsem svetu. Je preprosto, a zmogljivo

orodje za komunikacijo in sodelovanje v realnem Casu (Sajithra & Dr. Rajindra, 2013).

% | MeGALITH's Visual IRC 2.0
Fle Wiew Window Help

g FAHDOE AERA B

E [1] Channel #talkplace +ntrl 12 - [Welcome to #talkplace]

@880 |08
<Bubobol how are ya Buba? ~ [@Eubobot
<Bubobot: hello o) EBubcldinner
<Smithys  hiBubo @S ity
<Bubobolb: &

[Buba] im good

[Buba]  you?

<Smithy:  fine

<Bubobot: you swe?

[Buba] what you up 162
<Smithy:  reconfiguring my hard dive
[Bubc]  how vou going?
Smithy:  good almost finished
[Buba] im just wathing v
<Smithyr  what 1uwatching?
[Buba] ebleback

[Buba| auibes Tuniry
cSmithys  maest be a laugh
[Buba] iz

[Buba] ash i finished now
[Buba] il go have dnnes
<Smithye  what you having?
[Bubal spaghetti bolognass
<Smithye ook nice!

[Buba] ah well best be gong

[Buba] 4EE Y

<Smithye  bye

BB “ Bubois now known as Buboldinner &
II

= Mavabonazusacog | 0] [1] #akplace

Slika 3: Visual IRC je na voljo pod OPL
Vir: (Wikipedia, 2007)

Eden izmed popularnejsih instant pogovornih programov pa je bil MSN Messenger — poznan
preprosto kot MSN, kasneje so ga preimenovali v Windows Live Messenger. Ustvaril ga je
Microsoft leta 1991, ukinili pa so ga leta 2012, zaradi izdaje Skypa. Vkljuceval je razli¢ne
funkecije, kot so elektronska posta, takojsnje sporocanje in posodobitve novic. MSN je bil leta
1995 sprva vzpostavljen kot klicna storitev, pozneje pa se je razvil v Sirokopasovno storitev in
vrsto programskih izdelkov. V poznih devetdesetih letih in na zacetku novega tisocletja je bil
Siroko uporabljen, vendar so ga nadomestile druge storitve, kot je na primer Outlook.com.

MSN se ne razvija in ne podpira vec.
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Slika 4: Posnetek zaslona, ki prikazuje MSN Messenger

Vir: (Delaney, 2016)

Dva najpopularnejSa druzbena omrezja, namenjena prav za slovenski trg, pa sta bila
Glasujzame in Simpatije. Glasujzame je bilo omrezje, kjer so se ljudje na podlagi slik in
opisov med sebojno ocenjevali od 1 do 10. Uporabljali so ga predvsem mladi za spoznavanje,

in sicer v prvem desetletju enaindvajsetega stoletja. Je podobno danasnjemu Facebooku.

Pofenio § iwimil

Slika 5: Prikaz druzbenega omrezja Glasujzame

Vir: (StMatic, 2021)
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Drugo druzbeno omrezje pa se imenuje Simpatije. Podobno novodobnemu Tinderju. Na
splethem mestu so zbrani profili oseb, ki jih zanimajo spletne zmenkarije. Kontaktirajo se

lahko prek SMS sporocila.

Sflf’rfja‘ify.(? et [ come | [ ruoee |

Slika 6: Prikaz druzbenega omreZzja Simpatije.net

Vir: (Lasten vir)

Sledi pa Se druzbeno omrezje Myspace, ki je bilo priljubljeno okoli leta 2000. Uporabnikom
je omogocal ustvarjanje osebnega profila, povezovanje s prijatelji ter izmenjavo informacij,
tudi glasbe in fotografij. Myspace je bil znan po prilagodljivih uporabniskih profilih, ki so jih
uporabniki lahko prilagodili s HTML in CSS. Bil je tudi eden prvih druzbenih omrezij, ki je
uporabnikom omogocal povezovanje in spremljanje glasbenih skupin in glasbenikov. Vendar
je Myspace s pojavom Facebooka in drugih platform izgubil priljubljenost, zato se je veCkrat
preoblikoval, preden ga je leta 2016 kupila druzba Time Inc. Trenutno se platforma uporablja

za promocijo glasbe in umetnikov.
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Slika 7: Prikaz druzbenega omrezja Myspace
Vir: (Schonfeld, 2009)

In to so bili prvi zaetki druzbenih omrezij pri nas. Nato so nastali Facebook, Twitter,

Instagram, Snapchat, Tiktok in Se mnogi drugi.

2.2 VRSTE DRUZBENIH OMREZIJ

Druzbena omreZja so samo ena vrsta omreZij — saj obstajajo Se druga, ki se uporabljajo v
razli¢ne namene. V osnovi druzbena omrezja ljudem omogocajo, da se med seboj povezujejo
in delijo vsebino. Te platforme so postale sestavni del nasega vsakdana, saj nam omogocajo,
da se povezemo s prijatelji in druzino, smo obvesceni o aktualnih dogodkih in celo navezemo
nove stike. Obstaja pa veliko razli¢nih vrst druzbenih omrezij, od katerih ima vsak svoje

edinstvene znacilnosti in namen.

Na primer oglaSevalec, ki Zeli doseci pretezno mlado mnoZico, bi lahko oglaSeval v aplikaciji,
kot je Snapchat ali Tiktok, medtem ko se tistim, ki zelijo doseci profesionalnega uporabnika,
zdi Linkedin primernej$i. Ker so te platforme neverjetno bogate s podatki, lahko dosezemo

veliko pravih ljudi.
Torej, poznamo vsaj Sest razli¢nih vrst omreZzij:
e Spletna mesta druzbenih omrezij

e Platforme za mikrobloganje
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e Platforme, ki temeljijo na vizualnih vsebinah
e Forumi

e Diskusijski forumi

e Aplikacije za sporocanje

Spletna mesta druzbenih omrezij so na kratko omrezja — kot sta npr. Facebook in Linkedin —
ki omogocajo, da si uporabniki naredijo svoj osebni profil, se povezejo z drugimi in delijo
informacije, kot so fotografije, videoposnetki in posodobitve o svojem zivljenju. Spletna
mesta druzbenih omrezij se pogosto uporabljajo za povezovanje s prijatelji in druzino, lahko
pa se uporabljajo tudi za poklicno mreZenje in iskanje zaposlitve (Biteable, brez datuma).

[in [T f# & & o ©D 0

@ (] "L
UK

Hi, are you looking for a job right now?

Slika 8: Zajem zaslona Linkedin profila

Vir: (Lasten vir)

Druga priljubljena vrsta druzbenih omrezij so platforme za mikrobloge, kot sta Twitter in
Tumblr. Te platforme uporabnikom omogocajo izmenjavo krakih sporocil, imenovanih »tviti«
ali objave, skupaj s povezavami in mediji. Platforme za mikrobloge se pogosto uporabljajo za
izmenjavo novic in posodobitev v realnem Casu in so lahko odli¢en nacin za obveScanje o

aktualnih dogodkih.
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I don’t care if it’s a sad good-bye or a bad
good-bye, but when I leave a place I like
to know I'm leaving it

.. Salinger // The Cat

Slika 9: Zajem zaslona Tumblr

Vir: (Lasten vir)

Vizualne platforme, kot sta Instagram in Pinterest se osredotoCajo na izmenjavo slik in
videoposnetkov. Te platforme so priljubljene za izmenjavo osebnih fotografij in
videoposnetkov ter za navdih in odkrivanje. Uporabniki lahko sledijo drugim uporabnikom in
vidijo njihove posodobitve v svojem »feedu«, lahko pa tudi iS¢ejo dolocCene hashtage, da
najdejo vsebino, povezano z dolo¢eno temo. Pri tej nalogi se bomo najbolj fokusirali na to

vrsto omreZzja, saj sodelujemo z naro¢nikom, ki je najbolj popularen na Instagramu.

nstagram AYTEOOS8
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Epicenter L. RBFLICK22 RBCC22 -2 e Champ. GG VALOR
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Slika 10: Zajem zaslona Spid.si racuna na Instagramu

Vir: (Lasten vir)

Ostale vrste druzbenih omreZij pa vkljucujejo forume, razpravne forume in aplikacije za
sporocanje. Forumi so spletne razpravne skupine, ki uporabnikom omogocajo objavljanje

sporocil in odgovarjanje na sporoc€ila drugih o dolo¢eni temi. Diskusijski forumi so podobni
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navadnim forumom, vendar so pogosto bolj strukturirani in moderirani, kot je na primer

Reddit.

O reddit A rene ~ 20 @R OO+ S [CEEET

ur trying to get the screen protector off. Cut my.
creen in the process! (I cant even get off one

Slika 11: Zajem zaslona Reddit

Vir: (Lasten vir)

Ce povzamem, druzbena omreZja so korenito spremenila na§ nadin komuniciranja in
izmenjave informacij. Imajo pomembno vlogo v naSem osebnem in poklicnem zivljenju
predvsem so pomagala povezati ljudi z vsega sveta. Obstaja veliko razli¢nih vrst druzbenih
omrezij; vsak ima svoje edinstvene znacilnosti in namen, zato je pomembno, da izberemo

platformo, ki najbolj ustreza nasim potrebam in interesom.

2.3 TIPI OBJAV IN OBCINSTVO

Obstaja veliko vrst objav na druzbenih omrezjih. Nekatere pogoste vrste omenjenih objav
vkljucujejo:
e Besedilne objave:

To so preproste objave, ki so sestavljene iz besedila in po moznosti nekaj priloZenih slik

ali videoposnetkov (na primer: Tumblr ali Twitter objave).

e Slikovne objave:

Te objave so sestavljene iz ene same slike ali zbirke slik s spremljajo¢im besedilom ali

brez njega (na primer: Instagram ali Snapchat).
e Videoobjave:

Te objave so sestavljene iz videoposnetka s spremnim besedilom ali brez njega (na
primer: Youtube).
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e Objave s povezavami:
Te objave so sestavljene iz povezave do zunanjega spletnega mesta.
e Ankete:

Nekatere platforme uporabnikom omogocajo ustvarjanje anket, v katerih lahko drugi
uporabniki glasujejo o doloenem vprasanju ali temi. (na primer, omogoca funkcija na

Instagramu — imenovana Polls).
e Zgodbe:

Nekatere platforme druzbenih omrezij, kot sta Instagram in Snapchat, imajo funkcijo,
imenovano »zgodbe«, ki uporabnikom omogoca deljenje fotografij ali videoposnetkov, ki

po dolocenem casu izginejo.
e Videoposnetki v Zivo:

Nekatere platforme uporabnikom omogocajo prenos videoposnetkov v zivo, ki si jih

lahko drugi uporabniki ogledajo v realnem casu.
e Dogodki:

Nekatere platforme omogocajo ustvarjanje in promocijo dogodkov, ki lahko vkljucujejo

podrobnosti, kot so ¢as, lokacija in opis dogodka (na primer: Facebook dogodki).
e Hashtagi ali kljucniki:

Stevilne platforme omogo¢ajo, da v svoje objave vklju¢ijo hashtage, kar drugim

uporabnikom olajsa iskanje in spremljanje objav o dolo¢eni temi.

V tej nalogi bomo obravnavali predvsem Instagram, tako da so za nas relevantne objave:
slikovne objave, ankete, zgodbe in hashtagi oz. kljuCniki. Instagram ima Se veC funkcij za
zgodbe, ki nam lahko omogocajo pridobitev podatkov: o naSi ciljni skupini. Tako lahko
postanemo bolj dinamic¢ni in imamo ve¢ interakcije z naSim obc¢instvom. Spodaj imamo sliko
grafikonov, ki nam kaZze, kako efektivne in pomembne so dolocene vrste objav na platformah,

¢e Zelimo doseci dobre rezultate (Sharma, 2022).
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Graf 1: Grafikon pomembnosti razlicnih objav na druzbenih omrezjih

Types of content marketers say are most
valuable for social goals
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posts

sproutsocial - Sprout Social Index™

Vir: (Cover, 2021)

Da dosezemo zastavljene cilje, moramo imeti dolo¢eno strategijo katere del pa je ugotavljanje
lastne ciljne skupine. Ciljna skupina oz. ob¢instvo je posebna skupina ljudi, ki jo podjetje,
organizacija ali posameznik Zeli dose¢i in nanjo vpliva s svojimi trzenjskimi prizadevanji.
Obcinstvo je obic¢ajno opredeljeno z znacilnostmi, kot so starost, spol, lokacija, interesi in

vedenje.

Opredelitev in razumevanje ciljne skupine je pomemben korak v procesu trzenja, saj podjetju
ali organizaciji omogoc¢a, da sporocilo in trzenjska prizadevanja prilagodi potrebam in
interesom ljudi, ki jih Zeli doseci. Z osredotoCanjem na potrebe in interese ciljne skupine
lahko podjetje in organizacije ucinkoviteje sporocajo vrednost svojih izdelkov ali storitev in

povecajo svoje moznosti za uspeh.

Na primer, tudi Instagram ima svojo ciljno skupino. Ce si ogledamo graf iz meseca aprila
2022, lahko vidimo, da je vecina globalnega obCinstva starega med 25 in 34 let. Ve¢ kot dve
tretjini obCinstva je mlajSega od 34 let. Imajo tudi milijardo aktivnih mese¢nih uporabnikov in
so ena izmed najpopularnejiih druzbenih omreZij na svetu. Se posebej popularni so v Indiji in
ZDA, kjer je kar 157 milijonov uporabnikov Instagrama. Imajo ve¢ Zenskih kot moskih

uporabnikov.
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Graf 2: Prikaz ciljne skupine Instagrama meseca aprila 2022
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Vir: (Statistia, 2022)

2.4 ALGORITEM

Beseda algoritem pomeni »navodilo, ki dolo¢a vrsto in zaporedje operacij v racunskem
postopku...« (Fran, Algoritem, 2022). Ampak algoritem kot tak je drugacen od algoritma, ki
ga omenjamo v diplomski nalogi — slednji je sestavljen iz nabora pravil in signalov, ki
samodejno razvr§¢a vsebino na druzbeni platformi, in sicer glede na to, kako verjetno je, da
bo vsakemu posameznemu uporabniku druzbenega omrezja vSe¢ in si ga bo ogledal.

Algoritmi v bistvu dolocajo, kdo vidi celotno strukturo vsebine.

Glede na to, kaj nas zanima oziroma si zelimo prek interneta ogledati, bodo algoritmi

pritegnili nase zanimanje in pozornost s ponujeno najprimernejso in relevantno vsebino.

Algoritmi druzbenih omreZzij so zasnovani tako, da se ujemajo z okusom in zmogljivostjo
uporabnika, odvisno od njegovega profila in doloCenih objav, za katere doloCen sistem
platforme predvideva, da bodo uporabniku vSe¢. Ko uporabniki pokazejo vecje zanimanje za
dolo¢eno kategorijo ali oznako, bodo vedno usmerjeni na druge podobne predmete v isti

kategoriji.

Oktobra 2021 so ugotovili, da obstaja priblizno 4,5 milijarde uporabnikov interneta, od teh pa
priblizno 57 % svetovnega prebivalstva uporablja druzbena omrezja (O’Brien, Digital

Marketing Institute, 2022). To je ogromen podvig za spremljanje in upravljanje.
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Slika 12: Priblizen diagram Instagram algoritma

Vir: (Alexandra, 2022)

Instagramov algoritem je zapleten sistem, ki s strojnim ucenjem in umetno inteligenco doloca,
katere objave naj se uporabnikom prikazejo na njithovem »feedu«. Tukaj je sploSni opis

delovanja algoritma:

e Ustreznost: Uporabnikom prednostno prikazuje objave, ki so zanje naj relevantnejSe.
Algoritem za dolocitev relevantnosti preuci uporabnikove pretekle interakcije na
platformi, vklju¢no z racuni, ki jim sledijo, objavami, ki jih vSeckajo in komentirajo, ter
hashtagi, ki jih uporabljajo.

e Azuriranost: Instagram pri doloc¢anju o tem, kaj bo prikazal uporabniku, uposteva tudi
aktualnost objave; novejse imajo v algoritmu obic¢ajno vec¢jo prednost.

e Angaziranost: Bolj kot je objava angazirana (vSecki, komentarji in delitve), vecja je
verjetnost, da bo prikazana SirSemu obcCinstvu. To pomaga zagotoviti, da je priljubljena in

zanimiva vsebina na platformi vidnejsa.

e Razmerje: Instagram uposteva odnos, ki ga ima uporabnik z osebo, ki je objavila vsebino.
Objave bliznjih prijateljev in druzinskih ¢lanov imajo v algoritmu obi¢ajno vecjo

prednost.
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e Uporabniske preference: Uporabnikom omogoca, da prilagodijo svoj vir tako, da skrijejo
ali dajo prednost dolo¢enim racunom ali hashtagom. Algoritem te preference uposteva, ko

se odloca, kaj naj uporabniku prikaze.

Pomembno je opozoriti, da se omenjeni algoritem nenehno razvija in izboljSuje, zato se lahko

natancen nacin njegovega delovanja s¢asoma spremeni (Connery, 2021).

2.5 HASHTAGI ALI KLJUCNIKI

Hashtag je klju¢na beseda ali skupina klju¢nih besed z znakom lestev pred seboj, ki je videti
takole: #hashtag. Na raznih platformah, kot so Twitter, Instagram in Facebook, se lahko

spremenijo tudi v povezave na katerih je prikazana vsa vsebina, oznacena z istim hashtagom.

Glavna uporaba hashtagov je za lazje iskanje vsebine, ki so povezane z nasimi interesi. Lahko
jih uporabimo tudi v nasih objavah, da jih lahko ciljno ob¢instvo lazje najde. Na Instagramu
lahko dodamo tudi do kar trideset hashtagov v eni objavi. Po raziskavah so ugotovili, da je
vecji odziv, ¢e uporabimo vsaj enajst ali ve¢ hashtagov. Lahko pa jih uporabimo tudi v

Instagram zgodbah s pomocjo funkcije dodajanja hashtagov.

Spoznajte
nase
streamerje

Alen “Sparke”
Horvat

& LINK
#TRAJNOSTNITEDNI

Slika 13: Primer hashtagov v zgodbi

Vir: (Lasten vir)

Najpomembneje pa je, da izdelamo pravilno hashtag strategijo in jo tudi implementiramo.
Zaceti moramo z analizo konkurence na platformah. Zberemo informacije o svojih

konkurentih in vseh pomembnih vplivnih osebah v nisi blagovne znamke. Zabelezimo si,
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katere hashtage uporabljajo najpogosteje in koliko hashtagov uporabljajo v vsaki od svojih
objav. Tako lahko ugotovimo, kako konkurenti sodelujejo s ciljno skupino in katere kljucne

besede obicajno uporabljajo.

Obstajajo pa tri vrste hashtagov: vsebinski, trending in hashtagi specificni za blagovno
znamko. Vsebinski hashtagi so neposredno povezani z naSimi izdelki ali storitvijo. Kot si
lahko predstavljamo, bodo mocno izpostavili naso blagovno znamko potencialnim strankam

na tistih platformah, ki je Se niso poznale.

Drugi odli¢en nacin za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke je uporaba obstojecih
hashtagov, ki so postali priljubljeni med milijoni uporabnikov, poznanih tudi kot trending
hashtagi. Moramo se zavedati, da z njimi dodajamo vrednost svoji objavi. Vrednost je
mogoce razlagati na ve¢ nacinov: edinstven podatek, izviren pogled ali mnenje o tem, kaj se
dogaja, ali preprosto smes$na izjava ali slika. Ce objava ne doda nobene vrednosti, je zelo
verjetno, da bo prezrta in izgubljena v mnozici objav. Ce pa je objava informativna, smes$na
ali popularna, jo bodo drugi uporabniki ponovno delili, kar bo na koncu povecalo

prepoznavnost.

V<asih je tezava pri uporabi splos$nih ali priljubljenih hashtagov v tem, da se lahko objave
izgubijo v vecjem Stevilu sporocil, ki uporabljajo iste hashtage. Zato je dobra ideja, da
ustvarimo lastne namenske hashtage za posamezne blagovne znamke. Te je mogoce uporabiti
za sploSno blagovno znamko, promocijo, dogodke, tekmovanja ali druge marketinske akcije.
Klju¢ do ustvarjanja ucinkovitega hashtaga, je zagotoviti, da nih¢e drug ne uporablja istega.
Biti mora edinstven in nepozaben. Za splosno blagovno znamko uporabimo kratek moto ali
slogan. Pri ustvarjanju hashtagov, specifi¢nih za marketinsko kampanjo, moramo poskrbeti,
da bomo uporabnike prepricljivo spodbudili k njihovi uporabi. Uporabnike lahko na primer
spodbudimo k objavljanju s specificnim hashtagom, da bi imeli moznost pridobiti popuste ali

nagrade. V zameno bo blagovna znamka imela korist od velike publicitete (Marks, 2018).

2.6 OBLIKOVANJE ZA DRUZBENA OMREZJA

V prejsnjih poglavjih smo obdelali vrste objav, algoritem in kako uporabiti kljucnike oz.
hashtage. V tem poglavju pa bomo vsa znanja povezali, da bomo ustvarili ucinkovito

kampanjo.

Grafi¢no oblikovanje je pomemben vidik vizualne komunikacije na druzbenih omrez;jih.
Pomaga posredovati ideje in sporocila na vizualno privlacen in u¢inkovit nacin ter je bistveno
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orodje za podjetja in organizacije, ki zelijo sodelovati s svojim ob¢instvom na platformah, kot

so Instagram, Twitter in Facebook.

Imamo pa oblikovalske konvencije, ki se jih drzimo, da objave izgledajo ¢imbolj privlacno:

Uporaba krepkih privlacnih barv:

Z moc¢nimi, zivahnimi barvami lahko pritegnemo pozornost uporabnikov, ki se pomikajo
po svojem »feedu, in poskrbimo, da nasa vsebina izstopa.

Uporaba visokokakovostnih slik:

Slike in grafike visoke lo€ljivosti so bistvene za ustvarjanje profesionalnega videza in
obcutka na druzbenih omrezjih

Uporaba ciste in jasne tipografije:

Citljive in lahko berljive pisave so pomembne za to, da nase ob¢&instvo zlahkoto razume
nase sporocilo.

Uporaba belega prostora:

Vkljucevanje negativnega prostora v oblikovanje lahko pomaga ustvariti obcutek
ravnovesja in usmeriti pozornost gledalca na najpomembnejse elemente

Uporaba preprostih, prepoznavnih ikon:

Ikone in simboli so lahko uporaben nacin za hitro posredovanje informacij in vizualno
zanimivost vsebine.

Uporaba dosledne blagovne znamke:

Vzpostavitev skladne vizualne identitete v vseh kanalih druzabnih medijev je pomembna
za krepitev prepoznavnosti in zaupanja v blagovno znamko. To vkljucuje uporabo enakih
pisav, barv in slik v naSih modelih.

Uporaba odzivnega oblikovanja:

Zaradi Sirokega spektra naprav in velikosti zaslonov, ki jih ljudje uporabljajo za dostop do
druzbenih medijev, je pomembno zagotoviti, da so nase zasnove odzivne in da so dobro

videti na razli¢nih napravah. (Moreau, 2021)

2.6.1 BARVAIN VPLIV BARV

Psihologija barv je predana umetnost, zato moramo izbrati barvo, ki govori o naSem podjetju.

Ko ustvarjamo barvno paleto svoje blagovne znamke, ki naj bo sestavljena iz dveh do Stirih

barv, jih moramo v dizajnih uporabljati dosledno. Barvna paleta velja za barve, ki jih

uporabljamo pri grafiki, kot tudi za slike, ki jih izberemo.

24



Ko izbiramo pravo barvo za svojo blagovno znamko, moramo upostevati:
e Je moja blagovna znamka moska ali zenska?

e Kaksni so obcutki, povezani z mojo blagovno znamko?

e Kako Zelimo, da se pocutijo moje stranke/obcCinstvo?

V $tudiji z naslovom Vpliv barve na trzenje so raziskovalci ugotovili, da lahko do 90 % hitrih
sodb o izdelkih temelji samo na barvi. Druge ugotovitve Studije so, da lahko poslovodje
uporabljajo barve za povecanje ali zmanjSanje apetita, izboljSanje razpoloZenja, pomiritev

strank in zmanjSanje dojemanja Cakalne dobe (Singh, 2006).

Namre¢, ¢e pogledamo uspeSne konkurence v »gaming« industriji, kot so Red dragon, Razer

in podobni, uporabljajo predvsem ¢rne barve z nasi¢enimi, neonskimi barvami (Ciotti, 2020).

#RAZERCON2022

1 MORE DAY
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Slika 14: Primer Razer objave za kampanjo

Vir: (Razer, 2022)

2.6.2 VELIKOST IN FORMAT OBJAV

Reference velikosti in dimenzij vsebine druzbenih medijev mora imeti vsak oblikovalec. To
nam lahko omogoca hitro spreminjanje velikosti objav in prilagajanje dizajnov na razli¢ne

platforme. Velikosti druzbenih omrezij se vedno znova spreminjajo, zato moramo ta seznam
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redno posodabljati. To poglavje se nanasa na vrsto odzivnega oblikovanja. Na voljo je tabela

razli¢nih dimenzij za obicajne platforme:

Instagram

dimenzije slike

Twitter

dimenzije slike

Facebook

dimenzije slike

Linkedin

dimenzije slike

Youtube

dimenzije slike

Profilna

slika

110 x 110 px

400 x 400 px

180 x 180 px

200 x 200 px

800 x 800 px

Kvadratna

slika

1080 x 1080 px

Instagram

zgodbe

1080 x 1920 px

Naslovna

slika

1500 x 500 px

820 x 312 px

1584 x 396 px

2560 x 1440 px

Slika

vsebine

1024 x 512 px

1200 x 630 px

1104 x 736 px

Naslovna
slika
podjetja

1192 x 220 px

Sli¢ica

videa

1280 x 720 px

Tabela 1: Tabela dimezij za razli¢ne platforme

Vir: (Levanier, 2020)

Cilj naSe strani s profilom je potencialnim sledilcem povedati, kdo smo. Medtem ko bi moral

na$ zivljenjepis to predstaviti v nekaj jedrnatih izjavah, bo oblikovanje nasega profila to

naredilo vizualno, z uporabo barve, oblike in slik za izrazanje identitete nase blagovne

znamke. Eden izmed pomembnih komponent grafike je dizajn profilne slike. NaSa profilna

slika (ali avatar) je skupaj (z nasim) imenom nasa spletna identiteta.

Nekatere blagovne znamke se lahko izognejo uporabi celotnega logotipa — ¢e je berljiv na

majhni velikosti. Stevilne znamke se namesto tega odlocijo za skraj$ano razli¢ico (bodisi prvo
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&rko v imenu znamke ali sam logotip). Ce to razli¢ico logotipa podpremo s krepko barvo ali z
vzorcem, lahko izstopa. UpoStevamo tudi, ¢eprav so dimenzije podane v kvadratni orintaciji,

da vecina platform uporablja krozne avatarje (Levanier, 2020).

Message "y v

826posts 3218 followers 553 following
EPICENTER by spid.si
Slovenski organizator gaming dogodkov in srediéée vseh esportnih aktivnosti pri nas!

Partner @esport1si
epicenter.si/21

d by zdjelarfilip, rokgumzej, iamtjasa + 29 mc

@0dVSe s

RB FLICK 22 Epicenter Li... RB CC22 EC21-2 EC21 CEE Champ... GG VALOR...

B POSTS

27.-28. AVGUST
115Kl SEJEM

) EPICENTER 21
A

Slika 15: Izgled Spid.si avatarja na Instagramu (levo zgoraj)

Vir: (Lasten vir)

2.6.3 TIPOGRAFIJA

V druzbenih omrezjih se tipografija pogosto uporablja v kombinaciji z drugimi elementi
oblikovanja, kot so slike, barve in postavitev, da se ustvari vizualno privlacna in ucinkovita
vsebina. Z njo lahko opozorimo na dolocene besede ali besedne zveze, ustvarimo obcutek

hierarhije in oblikovanju dodamo vizualno zanimivost.

Da bi bila tipografija na druzbenih omrezjih uc¢inkovita, mora biti ¢itljiva in lahko berljiva,
tudi ko je prikazana v majhnih velikostih na mobilnih napravah. Prav tako mora biti skladna s

splosno blagovno znamko in slogom podjetja ali organizacije.

Poleg teh funkcionalnih vidikov se lahko tipografija na druzbenih omreZzjih uporablja tudi kot
ustvarjalni element za izrazanje dolo¢enega razpoloZenja ali tona. Na primer, z uporabo Script
pisav lahko ustvarimo bolj igriv ali priloznosten obcutek, medtem ko lahko s pisavo Serif

prenesemo obcutek tradicije ali formalnosti.
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Slika 16: Primer Script pisave

Vir: (Scott-Smith, 2019)
This is a

serif

font.

Slika 17: Primer Serif pisave

Vir: (Wilson, brez datuma)

Pri tipografiji je treba upoStevati veC bistvenih stvari:

Citljivost:

Glavna naloga tipografije je, da je pisni jezik Citljiv in enostaven za branje. To je Se
posebej pomembno pri oblikovanju za druzbena omrezja, kjer se vsebina pogosto
prikazuje na majhnih zaslonih in jo uporabniki, ki se pomikajo po svojih kanalih, hitro

pregledajo.
Berljivost:

Poleg citljivosti mora biti tipografija tudi berljiva, kar pomeni, da morajo bralci zlahka
slediti toku besedila in razumeti izrazene ideje. To je mogoce doseci z uporabo jasnih in

primernih pisav ter ustreznih razmikov med vrsticami in dolzinami vrstic.

Hierarhija:
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Tipografija se lahko uporablja za ustvarjanje obcutka hierarhije v oblikovanju, pri ¢emer
se za razlikovanje med naslovi, podnaslovi in glavnim besedilom uporabljajo razlicne
velikosti in slogi pisave. To pomaga voditi pogled bralca skozi vsebino in poudariti

najpomembnejse informacije.
RazpoloZenje in ton:

Tipografija se lahko uporablja tudi za izraZzanje doloCenega razpoloZenja ali tona, na
primer igrivega, formalnega ali resnega. Izbira ustreznih pisav in slogov lahko pomaga

okrepiti Zeleno razpoloZenje ali ton vsebine.
Doslednost:

Pri tipografiji je pomembna doslednost, tako v posameznikovi zasnovi kot v celotni
vizualni identiteti blagovne znamke. To vkljucuje uporabo doslednih izbir pisav, velikosti

in slogov ter ohranjanje dosledne tipografske hierarhije (Cousins, 2017).

29



3 PODNEBNE SPREMEMBE

Podnebne spremembe najlazje vidimo skozi vreme. Vreme je sprememba, ki jo vidimo in
obcutimo zunaj iz dneva v dan. Danes lahko dezuje, jutri pa bo son¢no. V¢asih je hladno,
vcasih je vroce. Vreme se spreminja tudi od kraja do kraja. Ljudje na enem mestu morda
nosijo kratke hlace in se zunaj igrajo — hkrati pa ljudje na drugi strani kidajo sneg. Podnebje je
obicajno vreme nekega kraja in podnebje je lahko razli€no ob vsakem letnem casu. Kraj je
lahko poleti ve¢inoma topel in suh — pozimi pa je isto mesto lahko hladno in mokro. Razli¢ni

kraji imajo razli¢no podnebje.

Meteorologi pa velikokrat omenjajo nadpovprecne in podpovprecne temperature. Trenutno
meteorologi uporabljajo vremenske podatke, opazovane v trideset-lethem obdobju med
letoma 1981 in 2010, da opredelijo »normalno« ali »povprecno« vreme, ki ga znanstveniki
imenujejo podnebne normale. Ampak kako prepoznamo ekstremne vremenske pojave? Na
primer, tropska nevihta Irena in drugi vecji dogodki z dezevjem so povzrocili katastrofalne
poplave. S primerjavo skupne mesecne koliCine padavin avgusta 2011 s trideset-letnim
povpre¢jem so meteorologi izvedeli obseg ekstremne anomalije padavin, ki se je zgodila v
mesecu avgustu 2011 (Speciale, 2015).

Graf 3: Obic¢ajne avgustovske padavine, kot so opredeljene v trideset letnem obdobju 1981-2010 v primerjavi z

avgustom 2011

Aug. Monthly Rainfall: 2011 v 30 Year Avg. (1981-2010)

L

"Im NN Hﬂ

Baltimore, MD NYC, NY Hartford, CT

B August 2011 [ 30 year avg (1981-2010)

Vir: (Speciale, 2015)

Podnebne spremembe v glavnem pomenijo dolgorocno segrevanje planeta, ki je posledica

povecanja toplogrednih plinov v ozracju. Ti plini, kot sta ogljikov dioksid in metan,
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zadrzujejo sonc¢no toploto na povr§ju Zemlje. To segrevanje ima Stevilne posledice za planet,
med drugim pogostejSe in hujse vro¢inske valove, suSe in nevihte, dvigovanje morske gladine

ter sprememb v razsirjenosti in obnasanju rastlin in Zivali.
Podnebne spremembe pa imajo velik vpliv na nas:
e Vpliv na zdravje:

Podnebne spremembe lahko povzrocijo pogostejSe in hujSe vroCinske valove — kot
omenjeno prej — ki lahko povecajo tveganje za vrocinsko kap in druge bolezni. Prav tako
lahko povzrocijo Sirjenje bolezni zaradi sprememb v razsirjenosti in obnasanju zuzelk, ki

prenasajo bolezni, npr. komarji.
e Gospodarski ucinki:

Podnebne spremembe lahko negativno vplivajo na kmetijstvo, gozdarstvo in ribistvo, ki
so pomemben vir prezivetja za Stevilne ljudi po svetu. Povzrocijo lahko tudi pogostejSa in
mocnejSa neurja, ki lahko povzroc¢ijo Skodo na infrastrukturi in ovirajo gospodarsko

dejavnost.
e Druzbeni vplivi:

Podnebne spremembe lahko povzrocijo razseljevanje in migracije, saj so ljudje zaradi
ekstremnih vremenskih pojavov v razpolozljivosti virov prisiljeni zapustiti svoje domove.

Povecajo lahko tudi tveganje za konflikte, saj ljudje tekmujejo za omejene vire.
e Vplivi na okolje:

Podnebne spremembe lahko povzrocijo spremembe v razsirjenosti in obnaSanju rastlin ter
zivali, kar lahko vpliva na ekosisteme in storitve, ki jih zagotavljajo, npr., opraSevanje in
uravnavanje vode. Povzroc¢ijo lahko tudi dvig morske gladine, slednje pa povzroci

poplave in erozijo obale.

3.1 OZAVESCENOST LJUDI IN MEDIJEV

Podnebne spremembe so se v zadnjih letih v medijih zelo razsirile, saj je to vprasanje dobilo
veé pozornosti in priznanje kot velik svetovni izziv. Stevilni mediji, vklju¢no s asopisi,
televizijskimi-informativnimi oddajami in spletnimi novicarskimi spletisc¢i, so veliko sredstev
namenili poro¢anju o podnebnih spremembah in njihovih vplivih. To porocanje vkljucuje

poglobljeno analizo najnovejSih znanstvenih raziskav; gre pa tudi za porocanje o politicnih
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razpravah, okoljskem zagovorniStvu in lokalnih prizadevanjih za reSevanje podnebnih

sprememb.

Vendar se lahko ozave$cenost o podnebnih spremembah in razumevanje tega vpraSanja med
razli¢nimi skupinami ljudi zelo razlikujeta. Nekateri ljudje se morda zaradi osebnih izkuSen;
ali informacij, do katerih imajo dostop, bolj zavedajo tega vpraSanja, drugi pa se ga morda
zavedajo manj ali ga razumejo le v omejenem obsegu. Razlike v ozavesScenosti in
razumevanju podnebnih sprememb obstajajo tudi glede na geografsko lego, kulturne in

druzbene dejavnike ter dostop do moznosti izobraZevanja in informacij.

Na splosno je medijsko porocanje o podnebnih spremembah igralo pomembno vlogo pri
ozave§canju javnosti o tem vprasanju in pomagalo pri izobraZevanju javnosti o vzrokih,
ucinkih in moznih reSitvah tega zapletenega in perecega problema. Vendar je treba opozoriti,
da se lahko medijsko porocanje o podnebnih spremembah zelo razlikuje po kakovosti in

natanc¢nosti, zato je vedno pomembno kriticno oceniti predstavljene informacije.

Po raziskavi, ki jo je opravil Mednarodni inStitut za uporabno sistemsko analizo (International
Institute for Applied Systems Analysis), so v letu 2020 ugotovili, da samo zavedanje o
podnebnih spremembah ne spodbuja ljudi k ukrepanju. Zeleli so namreé¢ ugotoviti, na kaksen
nac¢in motivirati publiko, da bi spremenili svoj nacin Zivljenja. Zato so morali najprej
razumeti, kako njihov pogled na svet vpliva na njihova dejanja. Opravili so razne intervjuje in
vprasalnike z ljudmi iz razlicnih delov Avstrije, kot so mesta, predmestja in podeZzelja

(International Institute for Applied Systems Analysis, 2020).

Ugotovitve so naslednje: Ceprav imajo prebivalci dobro zavedanje o podnebni krizi, se vse
zaustavi pri tem, Cigava je odgovornost za izvajanje ter zavzemanje za blazitev podnebnih
sprememb in kako jih je treba izvajati. Zaradi razli¢nih pogledov imajo tudi razli¢ne nacine

reSevanja teh tezav.

V raziskavi leta 2009 (O'Neill & Day, 2009), ki se imenuje Fear won't do it (Strah ne bo
pomagal) so ugotovili, da dramati¢ne in strasljive slike najbolj vplivajo na dvigovanje
ozaveScanja podnebne krize. Hkrati pa se ljudje raje izogibajo takim slikam, saj se zaradi njih
pocutijo nemocne in preobremenjene (Boykoff, 2011). Veliko pomeni, ¢e imamo vplivneze,
ki poudarjajo pomembnost teh tem in jim ljudje zaupajo. Primer tega bi bil »youtuber« Mr.
Beast v sodelovanju z Markom Roberjem, biv§im NASA inZenirjem, ki je ustvaril kampanjo
#TeamTrees (ekipa dreves), katere cilj je bil posaditi dvajset milijonov dreves po celem svetu.
Kampanja se je zacela leta 2019 in je Ze presegla svoj cilj. Naslednja kampanja, ki sta jo
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ustanovila v oktobru leta 2021, pa se imenuje #TeamSeas (ekipa morja). Zbrala sta trideset
milijonov ameriskih dolarjev, s katerimi so odstranili trideset milijonov odpadkov iz morja,
jezer in s plaz. Se en odli¢en primer je Greta Thunberg, ki je navdihnila mlade po vsem svetu

s svojim gibanjem Fridays for future (TeamTrees, brez datuma).

3.2 TRAJNOSTNA DRUZBENA OMREZJA

Trajnostna druzbena omrezja so tista, ki spodbujajo in podpirajo trajnostne prakse in okoljsko
odgovornost. To lahko vkljucuje uporabo okolju prijaznih naprav in platform za gostovanje,

deljenje informacij in virov o trajnosti ter podpiranje trajnostnih blagovnih znamk.

Trajnostna druzbena omrezja lahko vkljucujejo tudi zmanjSevanje vpliva uporabe teh omrezij
na okolje, na primer z omejevanjem cCasa, ki ga prezivimo na platformah, ali uporabo
energetsko ucinkovitih naprav. Z bolj trajnostno uporabo le-teh lahko posamezniki in podjetja

prispevajo k spodbujanju trajnosti in ozaves¢anju o okoljskih vprasanjih.

Obstajajo tudi Stevilne organizacije in pobude, ki si prizadevajo za spodbujanje trajnostnih
praks na tem podrocju, med drugim z razvojem okolju prijaznih platform za gostovanje o
okoljskih vprasanjih. Z vkljuevanjem v ta prizadevanja in upoStevanjem okoljskega vpliva
uporabe druzbenih omreZzij lahko posamezniki in podjetja prispevajo k bolj trajnostnem

spletnem okolju.

Druzbena omrezja lahko uporabljamo na vec bolj trajnostnih nacinov:

e Uporabljamo okolju prijazne naprave:
Izberemo naprave, ki so energetsko ucinkovite in imajo majhen oglji¢ni odtis — na primer
prenosne ali tabli¢ne racunalnike namesto namiznih.

e Uporabljamo okolju prijazne hashtage:
Uporabljamo hashtage, ki spodbujajo trajnost in okoljsko ozavescenost, kot so
#sustainability #climatechange in #environment.

e Delimo informacije in vire:
Uporabljamo druzbena omreZja za izmenjavo informacij in virov o trajnosti in okoljskih
vprasanjih. S tem lahko pripomoremo k ozavescanju in spodbujamo druge k ukrepanju.

e Podpiramo trajnostne blagovne znamke:
Spremljamo in podpiramo blagovne znamke, ki so zavezane k trajnostnemu razvoju in

okoljski odgovornosti.
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Na slovenskem trgu imamo dober primer trajnostnega druzbenega omrezja, in to je podjetje
Treecelet. Ustanovitelja sta brata iz Slovenije, Miha in Jaka. Navdih za podjetje sta dobila iz
domacega okolja, saj zivita poleg gozdov. Vodila sta majhno mizarsko podjetje in ugotovila,
da sta del problema gozdov. Namre¢ v njuni industriji se vsako sekundo poseka hektar in pol
gozda, in to zavedanje je pripeljalo prav do tega projekta. Ko kupimo njihove produkte,
spodbujamo tudi saditev dreves, lahko pa vzamemo Se mesecno narocnino ali enkratno
donacijo, s katero vsak mesec posadijo doloceno Stevilo dreves (Treecelet, 2021).

So profitna organizacija, katere poslanstvo je sajenje dreves, in to ne le pri nas, ampak po
celem svetu. Zelijo se osredotogiti tudi na lokalne probleme kréenja gozdov. S tem projektom
so postali prvi CO2 nevtralni obrtniki v Sloveniji. Sodelujejo pa tudi z drugimi organizacijami
kot so Eden Reforestation Projects, One Tree Planted, The Orangutan Projectm Sheldrick
Wildlife Trust in Friends of the Koala inc. Imajo tudi odlicno zgrajen Instagram profil, prek
katerega ozavescajo o tej problematiki.

Projekti sajenja pa potekajo v Tanzaniji, na Madagaskarju, V Republiki Haiti, Keniji,
Indoneziji, Avstraliji, Kaliforniji in Amazonskem dezevnem gozdu. Imajo pa tudi moznost, da
se lahko pridruzimo temu projektu in skupaj z ekipo Treecelet ter lokalnimi prebivalci sadimo

drevesa.

Slika 18: Treecelet izdelki

Vir: (Gucek, 2022)

Obstaja pa Se kampanja Samolplanet, kjer spodbujajo trajnostno zivljenje na platformi
Facebook in Instagram. Njihove objave pa se imenujejo Komplet za planet. To je paket
okoljskih digitalnih objav, s katerimi lahko Sirimo glas naSega planeta. Prenesemo si jih lahko
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prek njihove spletne strani; uporabimo hashtag #samolplanet in ozna¢imo njihov racun v
objavo. Poleg tega paketa lahko uporabljamo tudi njihove GIF-e z nalepkami. Prav tako pa

njihove objave nudijo predloge, kako Ziveti bolj trajnostno — primer na sliki (Slika 19).

» g 9

~

2 KILOMETRA

hoje v sluzbo prihranita
108 kg CO, na leto.

Pomisli, koliko nasmehov lahko podaris in ujames v dveh
kilometrih. Za kratke razdalje pusti avto doma in zmanjsaj
emisije toplogrednih plinov.

S spreminjanjem svojih navad lahko spremenis podnebje na bolje.
Imamo #samolplanet.

W s485ure

Slika 19: Samolplanet — objava

Vir: (Samo1Planet, 2020)

Njihova spletna stran pa ne ponuja samo tega, ampak objavljajo tudi ¢lanke in, novice ter
dajejo Se veé predlogov, kako lahko trajnost vklju¢imo v vsak del naega Zivljenja. Sirijo

odli¢no sporocilo in so tudi odli¢en zacetek, da zaZivimo bolj trajnostno.
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4 1IZDELAVA KAMPANJE ZA INSTAGRAM

V prej$njih poglavjih smo se spoznavali z razliénimi druzbenimi omrezji, opisali njihov
razvoj, predstavili nase obcinstvo, algoritme in hashtage. V tem poglavju pa bomo prejsnja
poglavja zajeli v celoto. Opisali bomo kako smo se lotili izdelovanja kampanje in celotnega
procesa oblikovanja; sledi opis naro¢nika in kampanje Trajnostni Tedni Streamanja. Najpre]

pa moramo vedeti, kaj kampanja sploh je.

Kampanja je trzenjsko prizadevanje, ki je posebej zasnovano za doseganje doloc€enih ciljev z
uporabo platforme druzbenih omrezij. Kampanje se lahko uporabljajo za povecCanje
prepoznavnosti blagovne znamke, povecanje prometa na spletno mesto, povecanje prodaje ali
doseganje drugih ciljev. Obi¢ajno vkljucujejo vrsto nacrtovanih ukrepov, kot so redne objave
na Instagramu, uporaba hashtagov, izvajanje nateCajev ali promocij ter sodelovanje s sledilci.
Namenjene so lahko dolo¢enemu obc¢instvu in pogosto vkljucujejo uporabo oglasevalskih

orodij za doseganje SirSega obcinstva (BigCommerce essentials, 2023).

4.1 RAZISKAVA OBRAVNANEGA PROBLEMA

Za kampanjo Trajnostni Tedni Streamanja smo zeleli zdruziti igriCarstvo in podnebne
spremembe. Obravnavali smo glavni problem, povecanje ozavescCenosti ljudi o podnebnih
spremembah in izboljSanje zanimanja za okoljske teme. Mladim sem s pomocjo igricarstva
zelela priblizati problem podnebnih sprememb. Zaradi tega sem se odlocila sodelovati s
Drustvom za elektronske Sporte — Spid.si, saj ze imajo sledilce in so vedno bolj poznani na

slovenskem trgu.

Ciljna skupina drustva Spid.si zajema 90 % moskih in 10 % Zensk starih 13 — 29 let. Kar
pomeni, da zajema generacijo Z in Alpha, katerima je skupno, da sta odrascali s tehnologijo in
sta bolj druzbeno ter politicno ozavesceni. Tako sta obe generaciji zelo aktivni na druzbenih
omrezjih kot so Tiktok, Instagram, Snapchat, Twitter in Youtube. Kampanjo smo se odloc¢ili

oglaSevati predvsem na Instagramu, saj ima drustvo ze sledilce na tej platformi.

Imamo pa razlicne segmente igricarstva: mobilne (igre na telefonu), konzolne (kot sta
Playstation in Xbox) ter radunalniske igri¢arje. Ce pogledamo naslednje grafikone, lahko
opazimo, da je najve¢ mobilnih igriarjev generacije Alpha in Z. To so torej ljudje, rojeni v

letth med 1997 in 2012 (generacija Z) ter rojeni od leta 2010 — vse do sredine 2020
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(generacija Alpha). Ista generacija tudi vec igra na konzolah, medtem ko so ravno milenijci
(1981-1996) tisti, ki igrajo najve¢ na raCunalniku. Ti podatki nam pomagajo prilagoditi

objave, da ciljamo dolo¢eno obcinstvo (Chang, 2022).

Graf 4:Grafikoni, ki prikazejo generacijo igricarjev in njihov nacin igranja

Video Game Device Usage by Age
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Vir: (Chang, 2022)

Za uspesno kampanjo pa smo upostevali naslednja pravila:
e Uporaba ustreznih hashtagov:

Ko objavljamo o podnebnih spremembah, da bodo ljudje lazje nasli naSo vsebino. Poleg
ze priljubljenih hashtagov kot so #climatechange, #globalwarming, #sustainability in

#environment, uporabljamo tudi svoj hashtag #trajnostnitedni.
e Delitev informacij in virov:

Ustvarili smo serijo objav — Ali ste vedeli?, s katerimi smo ozavescali o specificnih

problemih in ob tem objavljali Se ¢lanke.

e Sodelovanje z drugimi:
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Na Instagramu smo sodelovali z drugimi streamerji, ki so nam omogo¢ili to kampanjo in
jih prav tako zanimajo podnebne spremembe. Tako lahko ustvarimo skupnost enako

mislecih posameznikov.

Hashtage lahko uporabimo tudi za zdruzevanje lastne vsebine. Ko smo se lotevali kampanje,
smo uporabili edinstven hashtag, da povezem vse povezane objave. Njihova uporaba vpliva
na naSo marketinsko strategijo, ¢e se uporablja na pravi nain. Zato moramo biti posebe;j
pozorni, da so kratki in nepozabni, namesto da poskuSamo vstaviti ¢im ve¢ besed v eno
oznako (eden izmed uspeSnih primerov je hashtag #BlackOutTuesday v gibanju Black Lives
Matter). Druga skrajnost pa, Ce so hashtagi preveC¢ podrobni in specificni, tudi ni
priporocljiva, saj bomo tako dosegli bolj Siroke in sploSne rezultate. Ne smemo pa hashtaga
vsiliti v vsako objavo, saj le tako objavam dodamo vrednost, hkrati pa jih lahko uporabljamo,

da raziS¢emo naso konkurenco.

Da smo lahko ustvarili te objave, smo tudi sami morali raziskati problem podnebnih

sprememb, ki je omenjen v prejSnjih poglavjih.

4.2 OPIS NAROCNIKA SPID.ST

Na$ naro¢nik Spid.si je aktiven Ze od leta 2011, njihovo polno ime pa je DruStvo za
elektronske Sporte — Spid.si. So neodvisna, na prostovoljni bazi osnovana skupina entuziastov
nad videoigrami, zdruZena s ciljem podpiranja lokalne in regijske e-Sportne scene. Porocajo z
dogodkov, in sicer skozi tekst, sliko, video in tudi s prenosom v zivo. Slovensko sceno
posodabljajo z dogajanji in zabavnimi vsebinami iz Sirokega nabora iger. PiSejo vodice,
mnenja, bloge in recenzije. Delajo veliko zaradi za lastnega zado$€anja in napredka e-Sporta

pri nas.

Slika 20: Predstavitev GGHQ-studia

Vir: (Spid.si, Google photos, 2020)
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Izgled Spid.si profilne slike je preprost in krozne oblike, kar je odli¢na izbira za to platformo.
TakSen enostaven logotip se lahko uporablja marsikje. Tudi ¢e se pomanjSa, ne izgubi
pomena. Logotip je povezan z dejansko besedo epicenter, ki pomeni »tocka na zemeljski
povrini nad Zari¢em potresa...« (Fran, Epicenter, 2022). Zari§¢a so obi¢ajno narisana s

krogi, kot je prikazano na sliki (Slika 21).

Slika 21: Prikaz epicentra

Vir: (Nitty Gritty Science, 2022)

Slika 22: Prikaz logotipa Spid.si
(Vir: Lasten vir)
Igricarska industrija je popularna predvsem med mladimi oz. odvisno od segmenta v tej

industriji. Za nasSega naroc¢nika je pomembno, da ciljna skupina zajema predvsem igricarje.
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Zaceli so z najrazli¢nejSimi serijami dogodkov in vsebinskih intermedijskih formatov, danes
pa skupnosti zagotavljajo kontinuiteto z Ze ve¢ kot 10-letno tradicijo organizacije najvecjega
nepridobitnega gaming dogodka v S$irSi Adriatik regiji, EPICENTER. Organizirajo najvecje

gaming dogodke v Sloveniji, lanpartije, turnirje in promocije.

Prvi¢ so se registrirali leta 2013 kot drustvo v Murski Soboti, kjer so prirejali prve dogodke.
Trenutno pa delujejo v Mariboru na Jezdarski ulici 13, kjer imajo svoj studio. Ne ukvarjajo pa
se samo z organizacijo dogodkov, ampak ponujajo tudi moznost, da se druga podjetja
oglasujejo prek e-Sporta; prav tako pa v najem dajejo opremo, kot so luci, fotoaparati, gaming
konzole in Se ve¢. Po standardni klasifikaciji dejavnosti je druStvo uvrSceno v dejavnost
drugje nerazvr$€enih c¢lanskih organizacij, pod Sifro kategorije 94.999. Vpisanih imajo ni¢

zaposlenih, saj so drustvo.

Cilj tega drusStva je napredovanje e-Sporta v Sloveniji in ustvariti prostor za mlade, ki se

zanimajo za igricarstvo.

Slika 23: Predstavitev GGHQ-studio med dogodkom

Vir: (Spid.si, Google photos, 2021)

4.3 PROCES OBLIKOVANJA ZA KAMPANJO

Oblikovalski proces se je zacCel s posvetom s Spid.si, s katerim smo ugotovili kaksne so
njihove zahteve. Poslali so mi tudi navodila za uporabo njihovih logotipov in njihove
originalne datoteke. Edino kar so Zeleli, je, da se uporabijo samo njihove osnovne barve s

podporno barvo belo ali ¢rno, in da so objave ¢im bolj kontrastne ter vidljive.
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Uporaba imena:

- Ime dogodka je EPICENTER 21. NE EPICCENTER, ne LAN 21, ne EPIC 21. Ime
dogodka je EPICENTER 21
- Edina pravilna okraj$ava imena dogodka je EC21, ne EPIC21, ELAN21, ECL21, E21

Font:

1. Naslovi: Titillium Web Bold (¢e moZno, -40 spacinga)
2. Teksti (krajsi): Titillium Web Regular
3. Teksti (daljSi) in compatibility font: Arial

Barve:

- Uporabljata se dve primarni barvi in en gradient, ki je finearni preliv med osnovnima
barvama v katerikoli orientaciji.

. Epic Blue (#0bccee)

2. Epic Violet (#acidel
PANTONE BLUE - 2995 C
PANTONE VIOLET - 2592 C

- Podpomni barvi sta bela (#ffffff) in naSa ¢ma #111117).
- Vedno se frudimo za maksimalen kontrast ter dobro vidljivost

Logotip:

- Preferenéno pozicioniranje EPICENTER logotipa na temno povrsino in uporaba bele
razlicice logotipa

- Na splodno, logotip EPICENTER vedno kar se da kontrastno na ozadje. Izogib uporabi
drop-shadowu na sam logotip, priporocamo potemnitev oz. posvetlitev ozadja samega
direktno.

Slika 24: Navodila za oblikovanje za Spid.si

Vir: (Lasten vir)

Spid.si je na trgu Ze od leta 2013, ko so imeli prvi dogodek. Zaradi tega so Ze uveljavljena
znamka na slovenskem trgu in imajo za to tudi doloCena navodila za oblikovalce. Imajo
dovoljene samo nekatere barve; poleg ¢rno-bele verzije logotipa lahko vidimo, da uporabljajo
tudi Epic Blue in Epic Violet. Te barve so bile izbrane zaradi narave igricarske industrije in da

¢imbolj izstopajo (razvidno s Slike 25).

Epic Blue Epic Violet
#0bccee #ac1del

Slika 25: Barve drustva Spid.si

Vir: (Lasten vir)
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Po navodilih sem ustvarila prve osnutke in »brainstormala« ideje v Adobe Illustratorju. Vzela
sem njihove glavne komponente in jih postavila na papir, da imam lepsi pregled nad elementi.
Ceprav niso dovolili spreminjanja barv, sem preizkusala razliéne barvne palete, da vidim
ujemanje. Uporabila sem tudi njihov font in si ga postavila po hierarhiji, da vidim ¢e so dovolj

vidljivi.

original

- Naslovi (-40

spacing)
Teksti krajsi

Tekst daljSi in com-
patible Ariel

Slika 26: »Brainstorming« ideje za Spid.si

Vir: (Lasten vir)
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Primarna pisava, ki jo Spid.si uporablja v objavah, je pisava Tillium Web. Izbrana pa je bila
zaradi lazje berljivosti, tehni¢nega izgleda, ker podpira Sumevce in ima razlicne debeline, ki

jih lahko uporabimo tudi za dolo¢anje hierarhije besedila. Izgleda pa tako:

Tillium Web Bold
Tillium Web Regular

Slika 27: Primer pisave Tillium Web bold in regular

Vir: (Lasten vir)

V pravilih oblikovanja imamo navedeno primarno in sekundarno pisavo. Primarne se
uporabljajo za naslove; so torej tiste, ki pritegnejo bralce v dizajn. To je najvecja vrsta v
oblikovanju. Sekundarne pa se uporabljajo za drobce informacij, ki jih je mogoce skenirati in

pomagajo bralcem do lazjega razumevanja informacij.

Primer sekundarne pisave je Arial — uporablja se pri pisanju ¢lankov na spletni strani, da so
lazje berljivi. Ce imamo doloeno primarno in sekundarno pisavo, lazje ustvarimo izgled

hierarhije in izboljSamo berljivost.

Arial Regular
Arial Bold
Arial Italic

Slika 28: Primer Arial pisave

Vir: (Lasten vir)
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Za naslove smo uporabljali »tracking« — 40, da so naslovi vidnejsi. Za krajsi tekst

uporabljamo Tillium Web regular, za daljSe tekste pa Arial.

Tillium Web Bold
Tillium Web Bold

Slika 29: Primer »trackinga« (zgoraj s trackingom, spodaj brez)

Vir: (Lasten vir)

Iz prejsnjih poglavij smo ugotovili, da je najboljSe, ¢e kampanjo prej naznanimo na
druzbenem omrezju, zato smo naredili objave z odStevanjem do kampanje, da bi pridobili
nekaj novih sledilcev. Ustvarili smo carousel objavo, ki pojasnjuje, koliko dni je Se do
kampanje, kaj je njen namen, ime kampanje, hkrati pa tako poskuSamo vzpostaviti stik s

sledilci.

@ercawrenn

7 3 Zakaj .
= Pridruzi

DO PRICETKA Zaradi hitrega Sirjenja gaming industrije 'rrgﬂ
bi Zeleli predstaviti nekaj nacinov kako -
Tednov
= postati bolj trajnostni v gamingu Zapisite v komentar o
trajnostnega katerih temah bi Zeleli

streamanja Eden izmed teZav v industriji je spregovoriti.
internetno onesnazevanje in poraba
elektrike.

19. septemb

Slika 30: Carousel objava odstevanja

Vir: (Lasten vir)
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Med oblikovanjem sem morala razmisliti, kakSen bo urnik objav in koliko jih bo na teden.
Zato sem ustvarila casovnico objav. Kampanja je trajala od 19. 9. 2023 do 14. 10. 2023, s tem
da smo objavo za odStevanje objavili 12. 9. 2023, ostalo pa se bo objavljalo trikrat tedensko.
Med vikendom se bo objavil kaksen ¢lanek v zvezi z Gamegangom, ki je del drustva Spid.si,

in sicer z namenom manjSega presledka med kampanjo in normalnimi objavami.

URNIK OBJAV

SEPTEMBER
12.9. 19.9. 21.9. 23.9. 26.9. 28.9. 30. 9.

Odstevanje

Nagradna Nagradna
igra igra

Streamanje Streamanje

Ali ste Ali ste
vedeli? vedeli?

Slika 31: Urnik objav za september 2023

Vir: (Lasten vir)

URNIK OBJAV

OKTOBER
3.10. 5.10. 7.10. 10. 10. 12.10. 14.10.
Nagradna Nagradna
igra igra
Streamanje Streamanje
Ali ste Ali ste
vedeli? vedeli?

Slika 32: Urnik objav za oktober 2023

Vir: (Lasten vir)
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Nagradna igra se bo prvi¢ objavila 19. 9. 2023 in nato bomo vsak ponedeljek v Instagram
zgodbi izzrebali zmagovalca iz originalne carousel objave. Trikrat bomo podelili nagrado,

uradno majico Epicentra »Stealth«.

-
@rrcanmer
KAKO SODELUJETE?

NAGRADNAIGRA
SODELU) & 1. Sledite nasemu profilu
ZADENI 2. VZetkajte to objavo
URADNO EPICENTER 3 Taggajtedua priatela v komentarie
MAJICO “STEALTH"

ZREB JE VSAK PONEDELJEK

0B 12.00V NASEM STORYU

®QvVy - N

[

Slika 33: Nagradna igra carousel objave

Vir: (Lasten vir)
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NAGRAJENEC ZREBA
@LIGI2000

CESTITKE!

IZZREBANI STE BILI ZA URADNO
EPICENTER MAJICO “STEALTH"

Slika 34: Primer izZrebanca
Vir: (Lasten vir)

Ob sredah bomo objavljali spoznajte naSe streamerje, kjer jih predstavimo, preden zacnejo

oddajati v zZivo. Streamali bodo enkrat tedensko ob sredah.

Narocite se
in spremljajte njen stream!

> Lejca

Spoznajte
nase

@ lejica_yt

streamerje Lea “Lejica”
Leskovar

Slika 35: Spoznajte nase streamerje — carousel objava

Vir: (Lasten vir)
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Ob petkih bomo objavili serijo objav »Ali ste vedeli?«, da sledilce ozavestimo o igriarski
industriji in kaj pomeni za podnebne spremembe. V nadaljevanju je prikazan Se izgled

Instagram feeda po rednih objavah.

9:41PM (-

& spidsi v

822 3,222 553
Posts Followers Following

EPICENTER by spid.si

Slovenski organizator gaming dogodkov in sredis¢e vseh
esportnih aktivnosti pri nas! Partner @esport1si
epicenter.si/21

View Shop

eVveeoa

RB FLICK22 EC21-2 EC21 Epicenter Li... highlit

SODELU) &
ZADENI Ljudje so ze p
URADNO EPICENTER globalno segrevanje za

::g:naj‘e MAJICO “STEALTH" 1 '0 7 o c .

streamerje Alen “Sparke”

Aliste

Podnebne spremembe bi
o Iahko bile nepopravijive do

Spoznajte ¢ (! E .o leta

nase -

streamerje

A Q & © e

Slika 36: Instagram feed z objavami

Vir: (Lasten vir)

4.4 REZULTATI INSTAGRAM ANALITIKE

Kampanjo smo izdelali za platformo Instagram, ki je ena izmed najbolj priljubljenih med
generacijo Z in Alpha. S pomocjo Instagram analitike si bomo v tem poglavju ogledali, kako

uspesna je bila nasa trenutna strategija pri doseganju zadanih ciljev in ugotovitev.

S to kampanjo smo zeleli doseCi vecjo ozavesCenost ljudi o podnebnih spremembah,

ugotoviti, ali lahko z urnikom objav povecamo stevilo sledilcev, ali hashtag/kljucniki vplivajo
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na vidnost objav, ali okoljske teme res bolj zanimajo samo starejSo populacijo in ¢e lahko s

kampanjo pozitivno vplivamo na ozavescenost ljudi o podnebnih spremembah.

Da pa lahko vse te trditve potrdimo ali ovrzemo, smo si morali zastaviti nekaj KPI-jev oz.
kljucnih kazalnikov uspeSnosti. Eden izmed kazalnikov je stopnja vkljuCenosti (ang.
engagement rate), doseg (ang. reach) in rast sledilcev. Za merjenje teh KPI-jev pa smo

uporabljali Instagram Insights.

Graf 5 prikazuje, koliko Instagram racunov smo uspeli dose¢i v devetdesetih dneh. Doseg
racuna je skupno Stevilo edinstvenih racunov, ki so si ogledali objave ali oglase, objavljene s
poslovnega racuna na druzbenem omrezju. Ta metrika omogoca vpogled v Stevilo
posameznikov, ki so naleteli na vsebino ra¢una. Vidimo lahko, da smo dosegli 2014 racunov,
od tega jih je 0,2 % naletelo na nas, in to prek placljivih reklam. Od teh 2014 racunov, ki smo

jih dosegli je 1229 sledilcev in 785 ra¢unov, ki nam ne sledijo.

Graf 5: Prikaz dosega sledilcev v 90 dneh (16. junij — 13. september 2023)

Last 90 Days Vv Sep 14 - Oct 13

2,014
Accounts reached

0.2% from ads

Sep 13

Reached audience ®

Top cities

Ljubljana
Maribor
Celje

Sentjur

Followers and non-followers

Based on reach

1,229 ’
Followe

Vir: (Lasten vir)
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Razvidna je tudi starost naSe populacije, ve€ino predstavljata generacija Z in Alpha. To
pomeni, da je nasa kampanja zanimala predvsem mlade, kar potrdi, da smo imeli pravilno

informacijo o demografiji, ki sledi temu racunu in jo zanimajo okoljske teme.

Graf 6: Prikaz starosti dosega sledilcev

Reached audience ®

Top age ranges

18-24

Vir: (Lasten vir)

Grafu 7 prikazuje na katerih lokacijah je bilo najvec sledilcev. Logi¢no je, da jih je vecina iz
Slovenije, saj so objave na tem ra¢unu samo v slovenscini.

Graf 7: Prikaz lokacije dosega sledilcev

Reached audience ®

Top countries

Slovenia
United States

Serbia

Bosnia

Vir: (Lasten vir)
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Na prikazanem kolutnem diagramu (Graf 8) pa lahko vidimo spol naSih sledilcev. Kot
predvideno, jih je vec¢ina moskih, saj racun zaradi tematike igricarstva bolj privlaci moske

skupine.

Graf 8: Prikaz spola dosega sledilcev

Reached audience ®

Gender

ny,
10,9%

©® Women

Vir: (Lasten vir)

Sledi pa Se graf, koliko sledilcev smo dosegli v enem mescu, saj smo prej imeli 2014 sledilcev
v treh mesecih, od tega smo jih samo v enem mescu dosegli 803. Kar je relativno malo,

najve¢ vzpona je bilo konec septembra — na polovici kampanje — in proti koncu le-te.

Graf 9: Graf dosega sledilcev v obdobju trideset dni (14. september — 13. oktober 2023)

Account insights

803 accounts reached in the last 30 days
152 are non-followers

480

Followers ® Non-Followers

Vir: (Lasten vir)
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Vkljucenost oz. engagement pa je drugacna stvar od dosega. To je Stevilo racunov, ki so imeli
interakcijo z naso vsebino in vsebuje demografske podatke o racunih, ki smo jih vkljucili,
vkljuéno z drzavami, mesti, starostnimi skupinami in razc¢lenitvijo po spolu. Podatki so
podobni s prejsnjimi podatki dosega. Med mesti je Se vedno na vrhu Ljubljana, starostna

skupina ter spol tudi enako prevladujeta. Manj$a razlika je samo v procentih.
Graf 10: Vklju€enost racunov v 90 dneh (16. junij — 13. september 2023)

Last 90 Days Vv Sep 14 - Oct 13

Due to privacy rules in some regions, messaging-related insights are
unavailable. Affected insights show "--" in place of data.

200
Accounts engaged

/s Jun 16 13

Engaged audience ®

Top cities

Ljubljana
Maribor
Sentjur

Brezice

Followers and non-followers
Bas ed

Vir: (Lasten vir)

52



Sliki 37 in 38 prikazujeta kratek pregled tega, kar smo dosegli v tridesetih in devetdesetih
dneh. Kot vidimo, je razlika ocitna, tezave imamo z vkljucenostjo, saj je v tridesetih dneh
nismo dovolj dosegli, ve¢jega navala sledilcev tudi nismo imeli. Smo pa imeli velik doseg,

kar pomeni, da nase objave niso bile dovolj interaktivne, da bi pridobili ve¢ vSeckov in

komentarjev.

Last 30 Days Vv Sep 14 - Oct 13

Overview

Visit Insights regularly to check on your content’s
performance.

Accounts reached

Accounts engaged

Total followers

Slika 37: Pregled KPI-jev, ki smo jih dosegli v tridesetih dneh (14. september — 13. oktober 2023)

Vir: (Lasten vir)

Last 90 Days Vv Jul 16 - Oct 13

Overview

Visit Insights regularly to check on your content’s
performance.

Accounts reached

Accounts engaged

Total followers

Slika 38: Pregled KPI-jev, ki smo jih dosegli v devetdesetih dneh (16. julij — 13. oktober 2023)

Vir: (Lasten vir)
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Ce povzamem, na$a kampanja ni imela pretirano dobrih rezultatov v interaktivnosti objav, so
pa imele velik doseg. Te objave so videli ve¢inoma nasi sledilci, nismo se pa pretirano Sirili
novim rac¢unom. Sicer nismo dosegli ve¢jega Stevila sledilcev, smo pa imeli pred objavami o
nasi kampanji vecjo interaktivnost. Nasa ciljna skupina sta generaciji Z in Alpha, ki zajemata
prebivalce predvsem iz Slovenije oz. natancneje iz Ljubljane. S temi podatki lahko pridemo
tudi do ugotovitev, da mlajSo populacijo zanimajo okoljske teme, z urnikom objav in hashtagi
pa si lahko izboljSamo Stevilo ljudi, ki vidi naSe objave, Ceprav to Se ne pomeni, da jih bodo
delili, vSeckali ali komentirali. V glavnem, s kampanjo smo pozitivno vplivali, vsaj na vecino

nasih sledilcev.
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S5 SKLEP

V diplomski nalogi smo predstavili proces oblikovanja in nacrtovanja vsebin za kampanjo
Tedni trajnostnega streamanja in njenega naro¢nika Spid.si. Po koncani raziskavi lahko
podam sklep, da lahko s pravilno strategijo pozitivno vplivamo na ozave$€anje ljudi o
podnebnih spremembah. Ze med potekom kampanje smo videli porast sledilcev in vedje
zanimanje za okoljske teme. Prek Instagram analitike smo priSli do ugotovitev, da je bilo
najvec porasta na sredini in proti koncu kampanje, predvsem pa takrat, ko smo imeli nagradno
igro.

Spoznali smo, da kadar oblikujemo za podjetje, je pomembno, poznati njihove smernice.
Taksen projekt je velik proces, ki se navezuje Se na ciljno skupino, urnik objav in strategijo.
Najve€ je samega nacrtovanja, komunikacije, raziskovanja problematike in komunikacije med

oblikovalcem in naroénikom.

Na zadetku smo si postavili pet hipotez, skozi katere smo prisli do dolo¢enih zaklju¢kov — Ce
zelimo biti uspesni, se moramo skozi prilagajati algoritmom na druzbenih omrezjih. Preden se
lotimo tako velikega projekta, je najbolje, da najprej raziS¢éemo dano problematiko in si

izdelamo efektivno marketinsko strategijo, Sele nato se lotimo oblikovanja.

V zacetku raziskave smo si postavili hipoteze. Prva izmed njih pravi: Pravilna izbira barv
vpliva na deljenje spletnih objav. To hipotezo smo ovrgli, saj barve ne vplivajo toliko na
deljenje teh objav, ampak na prepoznavnost podjetja. Zaradi nasih ikoni¢nih barv Epic Blue in
Epic Violet so nasi sledilci takoj prepoznali objave. Pomembno je, da imamo dober kontrast in
izberemo barve, ki so dobro vidljive — za lazjo berljivost. Nato smo potrdili hipotezo: Z
ustreznim urnikom objav se poveca Stevilo sledilcev. Res je, da si nismo pridobili
ogromnega Stevila sledilcev, so pa objave imele velik doseg; zaradi tega je algoritem tudi raje
prikazal naSe objave. Se posebej so bile aktivne objave z nagradno igro. Hashtagi ali
klju¢niki vplivajo na vidnost objav. Ze po sami raziskavi smo lahko potrdili to hipotezo.
Nas hashtag je bil uspesen, saj so nase objave lazje poiskali, sledilci pa so lahko sodelovali
pri Sirjenju naSega sporolila. Ze pri raziskavi konkurence smo ugotovili, da hashtagi
pripomorejo k vidnosti, Se posebej, kadar so uporabljeni za kampanje. Druga ovrzena hipoteza
pa je: Okoljske teme bolj zanimajo starejSo populacijo. Poleg tega, da sta nasSa ciljna
skupina generaciji Z in Alpha, smo ugotovili, da se mlajSe generacije Se bolj zanimajo za

55



trajnost kot starejSe. Namre¢ starejSe generacije se ne spoznajo toliko na podnebne
spremembe, saj z njimi niso zivele. MlajSe generacije pa lahko na lastni kozi opazamo
segrevanje planeta in posledice velikih sprememb v vremenu, ki jih Se pred tridesetimi leti ni
bilo. Imamo Se zadnjo hipotezo; S kampanjo na druzbenih omrezjih lahko pozitivno
vplivamo na ozaves€enost ljudi o podnebnih spremembah. Slednjo hipotezo lahko
potrdimo. Glede na interakcije sledilcev z naSimi objavami in udeleZenost na streamih,
vidimo, da se mladi zanimajo za podnebne spremembe. Vedno veC je tudi trajnostnih

organizacij kot so Treecelet in Samo Iplanet.

Glede na nase raziskave in tuje Studije lahko re¢emo, da smo blizje ozavesScenosti, kot smo
bili prej. Ce bomo $e naprej imeli takine projekte, se lahko $e bolj dvigne prizadevanje za
ozavescenost. Skozi poglavja o omrezjih in oblikovanju smo pridobili informacije potrebne,
za izdelavo strategije kampanje, ki je opisana v prakti¢nem delu naloge. Spoznali smo, da se
moramo algoritmom na druzbenih omrezjih precej prilagoditi, saj se vseskozi spreminjajo.
Najpomembnejse pa je, da imamo dodelan naért, kako bo kampanja potekala. Ta diplomska

naloga lahko sluzi kot pomoc pri izdelavi bolj trajnostnih kampanj.
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7 PRILOGA

©rpianTeR Ima vec kot 7.750 narocnikov na

svojem YouTube kanalu in kar 3.200 Narocite se
na svojem Instagramu. Najbolj Sparke je fulltime in spremljajte njegov stream!
priljubljeni so njegovi Fornite streamer, kateri se
posnetki z kar hitro povzpeta po
Alen je variety streamer. 13.000 lestvici priljubljenih Sparke
Kar pomeni, da igra razli¢ne ogledi. ustvarjalcev na

Spoznajte Zanre. Trenutno se najbolj podrogju gaminga.
nase fokusira na Fall Guys in Fortnite.

streamerje Alen “Sparke”
Horvat

Slika 39: Izdelek carousel

Vir: (Lasten vir)
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Poleg streamanja, ocenjevanja
naprav ter gaming in zabavne
vsebine Dejla rada posname tudi
kaksne vloge. Ustvarja tudi vsebine

o Formuli 1.
Vedno nasmejana in

pripravljena na igro, Dejla
Pasic v zivo prenasa svoje

Spoznajte ' podvige, spodrsljaje in zabavne
nase vl momente v igrah Fortnite, World

streamerje Deja “Dejla” of Warcraft in Paladins.

Pasic

Na Instagramu je
nedavno dosegla
1.130 sledilcev v
povpredju pa njeni
posnetki dobivajo
okoli 1.000 ogledov.

Slika 40: Izdelek carousel

Vir: (Lasten vir)

Ima ve€ kot 13.400 narocnikov na
svojem YouTube kanalu s skupno
500.000 ogledov, pohvali se lahko
tudi s skoraj 8.700 sledilci na
Instagramu.
Ena izmed najbolj spretnih
igralk strelskih iger pri nas,
Spoznajte Leja Leskovar redno prenasa
nase svoje igre v Zivo.

streamerje Leja “Lejica”

Leskovar FORTNITE

Lejica sodi v sam vrh
slovenskih Zenskih

ustvarjalk na podrogju

gaminga.

Slika 41: Izdelek carousel

Vir: (Lasten vir)
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TOP

Narocite se
in spremljajte njen stream!

> Dejla

@ dejlaf1

Narocite se
in spremljajte njen stream!

»  Lejica

@ lejica_yt




@evcamen

Gejmanje, Valorant,
potovanje in pozitiva. Te tri
besede najboljée opisujejo
Manco.

Spoznajte
nase
streamerje Manca “Reina”
Vrhovnik

Ima vec kot 6.400 narocnikov na
svojem Twitch kanalu in kar 8.900
na svojem Instagramu. Poleg
preigravanja Valoranta, ustvarja
tudi zabavne

vloge.

Slika 42: Izdelek carousel

Vir: (Lasten vir)
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Narocite se
in spremljajte njen stream!

ItsReinaa ustvarja
razliéne vsebine, od
streamanja, vlogov do
profesionalnih objav
na Instagramu. Je
infulencerka v pravem
pomenu besede.

> ItsReinaa

@ mancavrhovc

ISREEEY



EPICENTER

NAGRADNA IGRA

KAKO SODELUJETE?

SODELUJ & 1. Sledite nasemu profilu

ZADENI 2. \Seckajte to objavo

URADNO EPICENTER 3. Taggajte dva prijatelja v komentarje
MAJICO “STEALTH"

ZREB JE VSAK PONEDELIEK

0B 12.00 V NASEM STORYU
Qv - N
10.328 likes

spidsi #trajnostnostreamanje

A

see more

Slika 43: Izdelek carousel

Vir: (Lasten vir)
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EPICENTER21

DO PRICETKA

Tednov
trajnostnega
streamanja

19. septembra - 15. oktobra 2022

s

Prid
TTS!

Zaradi hitrega Sirjenja gaming industrije
bi Zeleli predstaviti nekaj nacinov kako

postati bolj trajnostni v gamingu. Zapisite v komentar o
katerih temah bi Zeleli
Eden izmed tezav v industriji je spregovoriti.
internetno onesnazevanje in poraba

elektrike.

®QvV - N

10.328 likes
spidsi #trajnostnostreamanje

A

see more

Slika 44: Izdelek carousel

Vir: (Lasten vir)
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SODELU) &
ZADENI
URADNO
EPICENTER
“STEALTH"
MAIJICO

< LINK

Slika 45: Izdelek Instagram zgodba

Vir: (Lasten vir)
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NAGRAJENEC ZREBA
@LIGI2000
CESTITKE!

|ZZREBANI STE BILI ZA URADNO
EPICENTER MAJICO “STEALTH"

Slika 46: 1zdelek Instagram zgodba

Vir: (Lasten vir)
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Spoznajte
nase

streamerje Manca “Reing”

\/rhovnik

o

l( Send Message

i

Slika 47: 1zdelek Instagram zgodba

Vir: (Lasten vir)
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Podnebne spremembe bi

lahko bile nepopravljive do
leta

2030.

Slika 48: Izdelek objave

Vir: (Lasten vir)
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Ravni ogljikovega dioksida so

danes visje, kot so bile kadar
koli v zadnjih

800,000 letih.

Vir: (Lasten vir)



Ljudje so ze povzrocili

globalno segrevanje za

1,07 °C.

Slika 50: Izdelek objave

Vir: (Lasten vir)
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1 milijonu

vrst grozi izumrtje.
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You gamegang lejica_yt sparke.yt redb

EPICENTER 21

DO PRICETKA

Tednov
trajnostnega
streamanja

19. septembra - 15. oktobra 2022

O Qv N

() Liked by lejica_yt and others
Write your caption here.. #hashtag ...more

View all comments

Add a comment...

A Q ®) o

Slika 52: Izgled objave na Instagramu

Vir: (Lasten vir)
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9:41 PM —

&— spidsi v :
822 3,222 553
Posts Followers Following

EPICENTER by spid.si

Slovenski organizator gaming dogodkov in sredis¢e vseh
e3portnih aktivnosti pri nas! Partner @esportisi
epicenter.si/21

View Shop

vee

RB FLICK22 EC21-2 EC21 Epicenter Li... highli

i

(© ercenter © epcenter

A
N = NAGRAONA IG8A
*’ SODELU) & ) 3 n
- ZADENI Ljudje so ze povzrogili

URADNO EPICENTER globalno segrevanje za
Spoznajte MAJICO “STEALTH"
nase
streamerje Alen “Sparke”
Horvat

@

A

Podnebne spremembe bi
/ 4 : lahko bile nepopravljive do
Spoznajte ¥ . leta

nage L 5%
streamerje Dejla "Dejla’ AN u

A Q ® o

Slika 53: Izgled Instagram racuna med kampanjo

Vir: (Lasten vir)
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