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1	 UVOD
Poslovne	 procese	 znotraj	 organizacije	 je	 treba	 modelirati,	
stalno	izvrπevati,	nenehno	nadzirati	ter	izboljπevati,	pri	tem	
pa	morajo	biti	deleæniki	primerno	udeleæeni	v	vsako	izmed	teh	
aktivnosti.	VkljuËenost	ter	kontinuiranost	spadata	med	deset	
kljuËnih	naËel	menedæmenta	poslovnih	procesov	(vom	Brocke	
idr.,	2014).	VkljuËenost	pomeni	potrebo	po	vkljuËevanju	vseh	
skupin	udeleæencev,	kontinuiranost	pa	nenehno	izboljπevanje	
procesov.	Ena	izmed	moænosti	tako	za	uspeπno	vkljuËevanje	
kot	za	kontinuiranost	je	uporaba	druæbenih	medijev,	ki	so	ve-
dno	 bolj	 priljubljeni	 za	 vkljuËevanje	 kreativnosti	 in	 mnenj	
razliËnih	deleænikov	znotraj	 in	 zunaj	organizacije	 (Kaplan	&	
Haenlein,	2010;	Kietzmann	idr.,	2011).

Druæbeni mediji so internetne aplikacije, ki teme-
ljijo na konceptih spleta 2.0 in omogoËajo kreiranje 
ter izmenjavo vsebin med uporabniki (Kaplan & 

Haenlein, 2010). Obstaja veË tipov druæbenih medi-
jev: blogi, strani za druæbena omreæja (npr. Facebo-
ok), skupinski projekti (npr. wiki), skupnosti, zbra-
ne okoli doloËene vsebine (npr. Youtube), virtualni 
druæbeni svetovi (npr. Second Life) ter svetovi virtu-
alnih iger (npr. World of Warcraft). V Ëlanku uporab-
ljamo termin druæbeni mediji v pomenu storitev, ki 
omogoËa mreæenje med deleæniki, ne glede na to, ali 
gre za deleænike zunaj ali znotraj organizacije.

©tevilo uporabnikov in pogostost uporabe druæbe-
nih medijev stalno naraπËata. Njihova pomembnost se 
πiri tudi v organizacije, vendar je napredek pri poslov-
ni uporabi πe vedno precej poËasen (Kiron idr., 2013). 
VeË avtorjev je æe obravnavalo strategije, prednosti 
in zahteve uspeπnega vkljuËevanja druæbenih medi-
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Abstract
Integrating	Social	Media	into	Business	Process	Management
Business	process	management	(BPM)	has	established	itself	as	a	systematic	approach	for	organizing,	monitoring	and,	when	needed,	improving	
processes.	In	order	for	BPM	efforts	to	be	successful,	employee	and,	when	necessary,	external	stakeholder	involvement	is	paramount.	Social	
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jev v poslovne procese (Brambilla idr., 2012; Erol idr., 
2010; Koschmider idr., 2010; Neumann & Erol, 2009; 
Filipowska idr., 2011). Pred kakrπnim koli uvajanjem 
druæbenih medijev je treba jasno doloËiti namen upo-
rabe (Trkman & Trkman, 2011). Zato moramo razume-
ti moæne vloge druæbenih medijev v razliËnih fazah 
æivljenjskega cikla poslovnega procesa: modeliranje, 
izvrπevanje, nadzor in izboljπevanje. Namen prispev-
ka je predstavitev konceptualnega ogrodja za razliËne 
vrste in namene vkljuËevanja druæbenih medijev v 
æivljenjski cikel poslovnega procesa.

V nadaljevanju prispevka so najprej predstav-
ljene trenutne raziskave o druæbenih medijih ter 
njihova vloga v menedæmentu poslovnih procesov. 
Sledi predstavitev izzivov, ki spremljajo vkljuËevanje 
druæbenih medijev v poslovne procese, nato πe po-
glavje o konceptualnem ogrodju ter predstavitev vrst 
uporabe skupaj s primeri.

2	 UPORABA	DRUŽBENIH	MEDIjEV		
V	POSLOVANjU

Veliko avtorjev preuËuje, kako uporabiti druæbene 
medije pri træenju (npr. Evans, 2012; Heymann-Reder, 
2011). Vendar pa druæbeni mediji omogoËajo veliko 
veË kot le uporabo za namene træenja, saj so lahko 
orodje za razvoj in izboljπevanje poslovnih procesov. 
Erol idr. (2010) predstavijo glavne prednosti uporabe 
druæbenih medijev v menedæmentu poslovnih proce-
sov, kot so obseænejπe vkljuËevanje zaposlenih v po-
slovne procese, enostavnejπe posredovanje informacij 
ter preprostost uporabe. Koschmider idr. (2010) iz-
postavijo moænosti druæbenih medijev za izmenjavo 
modelov procesov. Jerome (2013) opiπe priloænost, ki 
jo omogoËajo druæbeni mediji, kot flinkubator za so-
delovanje«. Schmidt & Nurcan (2009) predstavita pet 
naËel orodij druæbenih medijev:
	 samoorganiziranost: poleg pristopa od spodaj 

navzgor (od posameznega deleænika do vrha or-
ganizacije) omogoËajo druæbeni mediji, da tako o 
izvajanju kot sodelovanju odloËa posameznik, ne 
glede na hierarhiËni poloæaj;

	 stalno dodajanje: razliËni deleæniki dodajajo vse-
bine, ki postanejo takoj vidne in se nadgrajujejo;

	 enakopravnost: z odpravo loËnice med ustvarjalci 
in uporabniki vsebin ter z zmanjπanim naporom, 
ki je potreben za vnaπanje vsebin;

	 stalno vrednotenje: dodane vsebine stalno ocenju-
jejo vsi uporabniki, kar omogoËa hitro zaznavanje 
in odpravljanje napak;

	 vrednost vsebin in konteksta: poleg vsebin je izjem - 
no pomemben tudi kontekst, ki omogoËa uporab-
nikom, da iz konteksta zazna(va)jo dodatne infor-
macije, npr. odnosov.
Seveda uporaba druæbenih medijev za træenje in 

odnose z javnostjo prinese le doloËene prednosti. Za 
πirπe izkoriπËanje moænosti druæbenih medijev je po-
treben strukturiran pristop. Zato je smiselno povezati 
druæbene medije z menedæmentom poslovnih proce-
sov, ki se osredinja na modeliranje, organiziranje in 
optimiziranje poslovnih procesov (Dumas idr., 2013; 
Rosemann & vom Brocke, 2010; Weske, 2012). »lanek 
temelji na raziskavah Bruna idr. (2011) ter v konceptu-
alnem ogrodju sistematiËno obdela razliËne moænosti 
uporabe druæbenih medijev, razdeljene v πtiri faze 
æivljenjskega cikla poslovnega procesa. Tradicional-
no so menedæment poslovnih procesov uporabljali 
za standardizacijo procesov. Za laæje analiziranje in 
oblikovanje poslovnih procesov so razvili strukturi-
rane procesne modele, znanost modeliranja pa je po-
stala veliko bolj zahtevna (Recker, 2010; Rosemann, 
2006a). Vendar v primeru nepriËakovanih sprememb 
formalizirano znanje, vgrajeno v procesne modele, ne 
zadostuje veË za natanËno vodenje zaposlenih, ki so 
del tega poslovnega procesa. Menedæment poslovnih 
procesov pristopi po naËelu od zgoraj navzdol torej 
ne upoπtevajo moænosti potencialnega vkljuËevanja 
implicitnega znanja zaposlenih kot odziv na nepriËa-
kovano situacijo (Rito Silva & Rosemann, 2012).

Poleg moænosti izkoriπËanja dodatnega vira zna-
nja lahko druæbeni mediji v tem kontekstu pomeni-
jo tudi orodje, s katerim lahko organizacija preseæe 
strukturirani model procesa ter vpelje t. i. ad hoc 
sodelovanje (Kemsley, 2010). Druæbeni mediji torej 
prinaπajo novo stopnjo fleksibilnosti in Ërpanja zna-
nja iz dodatnih virov kot tradicionalno bolj fltogi« 
modeli poslovnih procesov.

3	 IZZIVI	DRUŽBENIH	MEDIjEV	ZA	MENEDŽMENT	
POSLOVNIH	PROCESOV

Povezovanje menedæmenta poslovnih procesov 
in druæbenih medijev je izjemno zahtevno zaradi 
znaËilnosti obeh konceptov. Pogosto organizacije sle-
dijo strogim predpisom ter so zato slabo pripravljene 
za sodelovanje in vkljuËevanje zunanjih deleænikov, 
kot zahtevajo druæbeni mediji. Veliko je morebitnih 
ovir, npr. strah pred izgubo nadzora, pomanjkanje 
zaupanja ali razumevanja, tveganje izgube podatkov 
(Kemsley, 2010).
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Menedæment poslovnih procesov bi za uspeπno 
definiranje, analizo in kontinuirano izboljπevanje 
poslovnih procesov moral zdruæevati poglede 
veË deleænikov, ne le izbrane peπËice (Dumas idr., 
2013). »eprav se veËina menedæmenta poslovnih 
procesov projektov res zaËne s poudarkom na po-
trebah strank, se flglas« stranke dostikrat izgubi 
med kasnejπim izvajanjem projekta. Danes pa je 
mogoËe dodajanje novih deleænikov (npr. sodelav-
cev, poslovnih partnerjev ali strank) v razliËne faze 
poslovnega procesa s pomoËjo uporabe druæbenih 
medijev. Ta uporaba ni nujno omejena na eno or-
ganizacijo, saj lahko kljuËno znanje za inovaci-
je organizacija pridobi z veË strani ‡ od razliËnih 
deleænikov, organizacij ali celo skupnosti (Chesbro-
ugh, 2003). Seveda vsaka oblika komunikacije in so-
delovanja pogojuje deljenje znanja, kar prinese tudi 
doloËene vrste tveganja (Trkman & Desouza, 2012). 
To tveganje je πe posebno pomembno, kadar orga-
nizacija pridobiva ali deli znanje z deleæniki zunaj 
organizacije.

Uporaba druæbenih medijev je precej nepredvid-
ljiva ‡ nova orodja se hitro razvijajo, uporabniki 
veËkrat nepredvideno flpobegnejo« k novemu orodju, 
razlogi za deljenje in objavljanje vsebin pa so izjem - 
no raznoliki (Quan-Haase, 2007). Vsebine na spletu 
se lahko zelo hitro razπirijo ‡ postanejo viralne. Eden 
od takπnih primerov je primer letalske druæbe United 
Airlines. Nezadovoljni potnik te druæbe je pripravil 
glasbeni video United breaks guitars in ga objavil na 
spletu. GrajajoËi video se je izjemno hitro znaπel na 
vseh veËjih druæbenih medijih, nato tudi v tradici-
onalnih medijih. Po nekateri trditvah naj bi United 
Airlines zaradi tega utrpela 180 milijonov dolarjev 
izgube (Huffington Post, 2011).

DoloËeno tveganje pomeni tudi interna uporaba 
druæbenih medijev ‡ kot je avtorjema zaupal direktor 
informatike veËjega ameriπkega podjetja v avtomobil-
ski panogi, bi lahko komentarje na internih druæbenih 
medijih organizacije, ki bi nakazovali zavedanje za-
poslenih o tehniËnih teæavah, uporabili kot dokazno 
gradivo v sodnih postopkih proti podjetju.

Uspeπno privzete druæbene medije lahko flpo kop-
lje« pomanjkljivo odzivanje uporabnikov. Za neod-
zivnost uporabnikov obstaja veË razlogov ‡ od neja-
snih ciljev in priËakovanj do pomanjkanja motivacije. 
Kolind (2014) predlaga doloËitev flgurujev« za vode-
nje in podporo. Trkman & Trkman (2011) zagovarja-
ta doloËitev nekaterih posameznikov za objavljanje 

flobveznih prispevkov«, s katerimi spodbudijo sode-
lovanje ostalih.

Znane strani za druæbene medije (kot Facebook) 
delujejo na principu enakopravnosti, brez formalnih 
smernic ali nadzora, kar je preveË pasivno za poslov-
no okolje. Prednosti druæbenih medijev se torej lahko 
izgubijo, Ëe nameni in naËini uporabe niso vnaprej 
jasno doloËeni (Trkman & Trkman, 2011), pri Ëemer 
lahko pomaga predlagano konceptualno ogrodje, ki 
je predstavljeno v naslednjem razdelku.

4	 KONCEPTUALNO	OGRODjE	ZA	KLASIFIKACIjO	
UPORABE	DRUŽBENIH	MEDIjEV	V	POSLOVNIH	
PROCESIH

Pogosto organizacije privzamejo tehnologijo ali kon-
cepte le zato, ker so ti postali popularni. Vendar pa 
so za uspeπen privzem potrebni skrbno naËrtovanje 
ter jasni cilji (Fenn & Raskino, 2008). Predstavljeno 
konceptualno ogrodje lahko sluæi za prepoznavanje 
moænosti, ki jih ponujajo druæbeni mediji v sklopu 
menedæmenta poslovnih procesov. Najprej ogrodje 
poda klasifikacijo razliËnih moænosti za vkljuËeva-
nje druæbenih medijev v razliËne faze poslovnega 
procesa.

V literaturi najdemo razliËne predloge ciklov 
menedæmenta poslovnih procesov ‡ πtevilo faz se 
razlikuje glede na obseg in podrobnost preuËeva-
nja (Wetzstein idr., 2007; Weber idr., 2009). Kljub 
razliËnim πtevilom in poimenovanjem faz so kon-
ceptualno razlike med njimi zelo majhne (Houy idr., 
2010). V nedavnem Ëlanku Morais idr. (2014) zdruæijo 
predhodne predloge v cikel s πtirimi fazami: modeli-
ranje, izvrπevanje, nadzor in izboljπave procesov.

Slika 1 prikazuje pregled moænih uporab druæ-
benih medijev v omenjenih πtirih fazah, ki bodo po-
drobneje predstavljene v nadaljevanju.

IZBOLJšEVANJE

NADZOR

MODELIRANJE

IZVRšEVANJE

Slika	1:	©tiri	faze	æivljenjskega	cikla	poslovnega	procesa
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Tabela	1:	Ogrodje	za	klasifikacijo	vkljuËevanja	druæbenih	medijev	v	
poslovne	procese

Deleæniki	znotraj	
organizacije

Deleæniki	zunaj	organizacije

Faza	
modeliranja

VkljuËevanje	zaposlenih		
v	modeliranje	procesov

Zbiranje	podatkov	od	zunanjih	
deleænikov	za	modeliranje	
procesov	ali	povratne	
informacije	zanje

Faza	
izvrπevanja

Podpora	zaposlenim	pri	
izvrπevanju	procesov

Zunanje	izvrπevanje	procesov	
ali	pomoË	uporabnikom	med	
izvrπevanjem

Faza	nadzora Sprotno	zagotavljanje		
vidnosti	ter	povratne	
informacije	zaposlenim		
o	delovanju	procesov

Sprotno	zagotavljanje	vidnosti	
ter	povratne	informacije	
strankam	in	dobaviteljem		
o	delovanju	procesov

Faza	
izboljπevanja

Zbiranje	in	vrednotenje		
idej	zaposlenih	za		
procesne	izboljπave

Zbiranje	in	vrednotenje		
idej	zunanjih	deleænikov		
za	procesne	izboljπave

Vsaka izmed teh faz je podrobneje obravnavana 
v nadaljevanju prispevka, tu pa navajamo okvir-
ni pregled vseh πtirih faz. Vsaka organizacija lahko 
sama doloËi, kaj razume pod terminom fldeleæniki«. 
Lahko gre za veËji obseg posameznikov ‡ zaposleni, 
poslovni partnerji in stranke ‡ ali pa æeli organiza-
cija omejiti druæbene medije le na zaposlene (notra-
nje deleænike). Na podlagi literature (npr. Indulska 
idr., 2009; Qualman, 2012) in izkuπenj avtorjev Ëlanek 
poda sistematiËen pregled moænih prednosti upora-
be druæbenih medijev v posamezni fazi. Moænosti 
uporabe v posamezni fazi podrobneje predstavljamo 
v nadaljevanju, nekaj tipiËnih moænih namenov upo-
rabe pa je navedenih spodaj.
	 V fazi modeliranja lahko druæbeni mediji izpol-

njujejo tri namene: 1) vsem deleænikom zagotovi-
ti boljπe poznavanje modeliranja in izvajanja pro-
cesov v organizaciji, 2) zbiranje in zdruæevanje 
vseh informacij, potrebnih za modeliranje, 3) 
vkljuËevanje veËjega πtevila ljudi v modeliranje 
procesov.

	 V fazi izvrπevanja so prav tako tri glavne moæ-
nosti uporabe druæbenih medijev: 1) stalna pod-
pora med izvrπevanjem, tako da poveæejo vse 
deleænike (πe posebno za takojπnjo koordinacijo 
v nepriËakovanih okoliπËinah, 2) podpora pri po-
razdelitvi izvrπevanja procesa med geografsko 
oddaljenimi sodelavci, 3) prenos nekaterih aktiv-
nosti v procesih v zunanje izvrπevanje.

	 Vpeljava druæbenih medijev lahko izboljπa fazo 
nadzora zaradi 1) zbiranja podatkov in poπiljanja 
povratnih informacij vsem udeleæencem omreæja 

in 2) deljenja rezultatov o delovanju procesa tako 
z zaposlenimi kot tudi s strankami.

	 V fazi izboljπav pa druæbeni mediji omogoËajo 1) 
vzpostavitev platforme tako za zbiranje predlo-
gov za izboljπave procesov kot tudi za podajanje 
povratnih informacij, 2) nagrajevanje najboljπih 
idej za izboljπave, 3) statistiËno analizo podatkov 
druæbenih medijev za pripravo moænosti za do-
datne izboljπave procesov.

4.1	 Faza	modeliranja	za	notranje	deleænike
Modeliranje poslovnega procesa zagotovi veËplastno 
razumevanje procesa (Aguilar-Saven, 2004). VkljuËe-
vanje veËjega πtevila deleænikov v proces modelira-
nja jim lahko omogoËa celovit pregled nad poslov-
nim procesom in njegovimi zahtevami. »eprav je 
vkljuËevanje nedvomno koristno, pa v praksi dosti-
krat ostane le pri besedah (Voinov & Bousquet, 2010).

ObiËajno je za modeliranje procesov zadolæena 
manjπa skupina strokovnjakov, sestavljena iz poslov-
nih analitikov, lastnikov procesov in izbranih zapo-
slenih ‡ najveËkrat gre za najbolj flprocesno« usmer-
jene posameznike. Dostikrat konËni model procesa 
pripravi le ena oseba (Koschmider idr., 2010). Ome-
jevanje modeliranja na manjπo skupino se zdi smisel-
no zavoljo laæje koordinacije, vendar pa izkljuËeva-
nje veËjega dela zaposlenih lahko kasneje privede do 
odklonilnega odnosa zaposlenih do menedæmenta 
poslovnih procesov (Manfreda idr., 2014; Rosemann, 
2006b).

Modeli so obiËajno predstavljeni vsem zaposle-
nim po konËanem modeliranju. Uporaba druæbenih 
medijev æe med procesom modeliranja bi omogoËila 
vkljuËitev veËjega πtevila zaposlenih. Njihovo znanje 
lahko kljuËno izoblikuje proces æe med nastajanjem 
modela. Primer aktivnega vkljuËevanja zaposlenih v 
modeliranje je uporaba orodja wiki (npr. Trkman & 
Trkman, 2009; Ghidini idr., 2010). Vodja projekta mo-
deliranja razvije model na wiki strani in tako naredi 
modeliranje dostopno vsem zaposlenim. Ti so torej 
vkljuËeni v sam proces, saj so vedno obveπËeni o pro-
jektnih aktivnostih, v katerih lahko tudi sodelujejo.

4.2	 Faza	modeliranja	za	zunanje	deleænike
Organizacije se vedno bolj osredinjajo na stranke ter 
æelijo Ëim bolj vkljuËiti tako konËne uporabnike kot 
poslovne partnerje v svoje aktivnosti (Murthy, 2012; 
Aguilar-Saven, 2004). To naj bi moËno vplivalo na 
oblikovanje modela procesa, vendar se lahko zgodi, 
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da je pri takπnih projektih osredinjenje na stranke 
prisotno le nominalno na zaËetku, medtem ko kasne-
je pri dejanskem modeliranju stranke niso vkljuËene.

S pomoËjo druæbenih medijev bi stranke lahko 
aktivno sodelovale pri modeliranju, tako da npr. po-
sredujejo svoja priËakovanja o æelenih rezultatih, po-
teku in (pred)pogojih procesa (Wagner & Majchrzak, 
2007). Prav tako omogoËajo pripravo skupne platfor-
me za sodelovanje ter obsegajo tudi orodja za pove-
zovanje, prikazovanje podatkov ali izdelkov (video, 
slika ali druge nebesedilne vsebine) ter ustvarjanje 
in deljenje le-teh. Tako vse predloge in mnenja, ki bi 
sicer priπli na vrsto πele v fazi izboljπav, lahko obde-
lamo æe predhodno in sooblikujemo model procesa 
æe na zaËetku.

TipiËen primer takπne uporabe je farmacevtsko 
podjetje, ki je v modeliranje procesa vkljuËilo svojega 
dobavitelja. Obe strani sta tako pridobili globlje ra-
zumevanje poteka in cilja procesa. VkljuËitev doba-
vitelja je omogoËila skupinsko modeliranje ter posle-
diËno izboljπanje procesa obeh organizacij (Trkman 
idr., 2014).

4.3	 Faza	izvrπevanja	za	notranje	deleænike
Ameriπka vojska omogoËa decentralizacijo procesov, 
ki vkljuËujejo nove medije, da bi poveËala agilnost in 
odzivnost (Mayfield, 2011). Primer ponazarja, kako 
lahko uporaba druæbenih medijev pri izvajanju pro-
cesa omogoËa, da se proces porazdeli na poljubno 
πtevilo zaposlenih, ki so lahko znotraj posameznega 
oddelka oz. organizacijske enote ali med njimi.

Nizki stroπki povezovanja sodelujoËih ter spletna 
flsejna soba« pomenijo, da za projektno skupino ni 
omejitev obsega. Vseprisotnost omreæja omogoËa 
stalno in tesno sodelovanje, npr. povezovanje z dru-
gimi ekipami v hËerinskih podjetjih.

Druæbene medije pogosto uporabljamo med so-
delavci za uËinkovitejπe sodelovanje. Tako lahko 
zaposleni, ki uporablja komunikacijsko orodje (npr. 
Yammer), od starejπih kolegov hitro dobi odgovore, 
ko je negotov glede procesa (ali aktivnosti v procesu). 
Podjetje s tem krepi tako medoddelËno sodelovanje 
kot tudi sodelovanje znotraj posameznega oddelka. 
Podoben primer je Xerox, ki je razvil sistem za notra-
njo podporo, v katerem tehniki ponudijo drugim teh-
nikom reπitve za tehniËne zagate. Vsi zaposleni lahko 
sodelujejo ter podajo svoje predloge, posamezniki z 
najveË koristnimi reπitvami pa dobijo neformalno 
priznanje (Moore, 1999).

4.4	 Faza	izvrπevanja	za	zunanje	deleænike
V fazi izvrπevanja druæbeni medij sluæi dvema na-
menoma: omogoËa komunikacijo ali celo porazdeli-
tev izvrπevanja procesa. Primer prvega namena naj-
demo v letalski druæbi TAP, ki je uporabila Facebook 
za sporazumevanje s strankami. Ob izbruhu vulkana 
Eyjafjallajökull maja 2010 so bili leti na veËini evrop-
skih letaliπË odpovedani. Klicni centri na letaliπËu so 
bili zaradi mnoæice potnikov, ki so zahtevali infor-
macije o svojih letih, popolnoma preplavljeni. Klicni 
center je zato zaËel sporoËati informacije na spletni 
strani Facebook, s Ëimer so v kratkem Ëasu dosegli 
ogromno posameznikov (Vaz Vieira & JakliË, 2013).

Po drugi strani pa lahko podjetje oblikuje plat-
formo, na kateri predstavlja svoje flpotrebe« po 
inovacijah in novostih, na katere se potem odzove-
jo flponudniki«. Procter & Gamble je, denimo, iskal 
razvijalce za svojo elektriËno zobno πËetko, ki je bila 
v tistem trenutku le ideja in bi razvoj izdelka trajal 
tudi do pet let. Japonski proizvajalec, ki se je odzval 
na flponudbo za inovacijo«, je omogoËil, da sta pod-
jetji skupaj razvili izdelek ter ga poslali na trg prej kot 
v enem letu (Procter & Gamble, 2014).

Uporaba druæbenih medijev pri izvajanju pro-
cesov ni omejena samo na proces razvijanja izdelka 
ali storitve; nekatera podjetja, kot je npr. Microsoft, 
jih uporabljajo pri kadrovanju (Joos, 2008; Tulgan, 
2007). Podjetja lahko najdejo kandidata prek svojega 
druæbenega omreæja. PriporoËila zaposlenih ali dru-
gih oseb, s katerimi so povezani v omreæjih, lahko 
omogoËijo izbor primernejπih kandidatov.

4.5	 Faza	nadzora	procesov	za	notranje	deleænike
V tej fazi lahko zaposleni sledijo izvajanju in rezul-
tatom procesa ‡ npr. ali prihaja pri izvajanju proce-
sa do napak, kakπne so, katere aktivnosti v procesu 
potekajo ali so potekale ipd. (Wetzstein idr., 2007). 
Te povratne informacije so pomembne za optimalno 
delovanje procesa. Vendar pa je lahko zbiranje po-
datkov, potrebnih za analizo procesa, z vpraπalniki 
in podobnimi metodami zamudno in z nizko stopnjo 
odzivnosti. Vsi sodelujoËi v procesu bi morali imeti 
dostop do zbranih podatkov, da bi tako dobili povrat-
no informacijo o tem ali drugih poslovnih procesih, 
ki potekajo v podjetju (Schmidt & Nurcan, 2009).

Druæbeni medij omogoËi vsem akterjem prepro-
sto posredovanje podatkov prek omreæja, hkrati pa 
so rezultati uporabnikov takoj objavljeni in dostopni 
vsem v omreæju. Zaposleni tako lahko dobijo tudi 
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bolj celovit pregled nad procesom, saj so seznanjeni 
z morebitnimi napakami ter z naËinom, kako jih od-
praviti. Ker so s potekom bolje seznanjeni, so zaradi 
boljπega razumevanja namena procesa tudi bolj od-
prti za morebitne spremembe (Manfreda idr., 2014).

Poleg tega pa lahko druæbeni mediji sluæijo tudi 
kot orodje za zagotavljanje kakovosti, saj ponujajo 
jasne povratne informacije o stopnji uspeπnosti ter 
kapaciteti procesa (npr. πtevilo konËanih izdelkov na 
dan, πtevilo laboratorijskih posodic na zalogi ipd.).

4.6	 Faza	nadzora	procesa	za	zunanje	deleænike
Ena od moænosti, kako uporabiti druæbene medije v 
fazi nadzora procesa, je objavljanje povratnih infor-
macij, ki jih podjetje pridobi od razliËnih deleænikov. 
S tem se lahko stranke vkljuËijo v proces. Druæbeni 
mediji omogoËajo skupnosti strank, v katerih lahko 
stranke podajo in spremljajo takojπnje povratne in-
formacije, ocene izdelkov/storitev in podobno.

Tovrstna flodprtost« organizacije se zdi tvega-
na, zato je pogosto pri vodstvu zaznati odpor. Tudi 
podjetje Amazon je pred leti ob uvedbi komentira-
nja, ki bi strankam omogoËalo izraæanje mnenj (tako 
pohval kot tudi kritik), trËilo na neodobravanje dela 
vodstva. »eprav se je ta moænost sprva zdela kon-
troverzna, je Amazonu prinesla izjemno prednost in 
jo danes omogoËa veËina prodajnih spletnih strani 
(Ante, October 15, 2009).

4.7	 	Faza	izboljπevanja	procesa	za	notranje	
deleænike

Zaradi dinamiËnega razvoja tehnologije, organiza-
cijskih sprememb in potreb trga je potrebno trajno 
izboljπevanje procesov. Druæbeni mediji omogoËajo 
zaposlenim, da s podajanjem predlogov in mnenj 
izboljπajo procese, saj omogoËajo uËinkovito zbiranje 
in obdelavo vnosov.

Seveda to ne sme biti enkratno dejanje brez jasno 
doloËenega postopka izboljπevanja. Avtorjema je bil 
zaupan primer podjetja, v katerem so se lotili zbiranja 
predlogov zaposlenih, vendar pa zaradi obilice predlo-
gov in nejasnih navodil za obdelavo predlogov nobe-
den od predlogov ni bil izveden, predlagatelji pa niso 
niti dobili ustrezne povratne informacije. Zaradi tega 
se je med zaposlenimi pojavilo veliko nezadovoljstva.

Povezanost posameznikov v omreæje pomeni, da 
so posamezniki bolj dosegljivi. Tako lahko vkljuËi-
mo tudi strokovnjake, ki prej niso sodelovali zaradi 
prevelikega napora pri podajanju informacij, denimo 

zapletenih administrativnih postopkov, teæko dose-
gljivih nadrejenih in podobno.

Druæbeni mediji pri izboljπavi procesa niso ome-
jeni le na zbiranje in analiziranje idej. StatistiËna ana-
liza podatkov o odnosih med zaposlenimi, poteku 
transakcij in podobno omogoËajo pridobitev kori-
stnih informacij za boljπo prenovo procesov (Busch 
& Fettke, 2011, Hassan, 2009).

4.8	 Faza	izboljπevanja	procesa	za	zunanje	deleænike
Prav tako lahko podjetje s pomoËjo druæbenih me-
dijev neposredno vkljuËi tudi zunanje deleænike, de-
nimo stranke in poslovne partnerje pri optimizaciji 
procesa. Nekatera podjetja torej omogoËijo strankam 
doloËitev prioritete izboljπav tako, da glasujejo, ka-
tere so jim najpomembnejπe. Druæbeni mediji so fle-
ksibilni, usmerjeni v potrebe uporabnikov (pogosto 
jih razvijejo uporabniki sami) ter omogoËajo uporabo 
veË razliËnih vrst vsebin (Von Krogh, 2012).

Mreæa kavarn Starbucks ima, denimo, spletno 
stran za flodprto inovacijo«, imenovano My Star-
bucks Idea, ki deluje kot platforma, na katero lahko 
stranke poπljejo predloge za izboljπave glede izdel-
kov, uporabniπke izkuπnje ali vkljuËevanj uporab-
nikov. Stranke glasujejo za izbrane predloge in tako 
izberejo izboljπave, ki jih podjetje potem tudi vpelje 
(Kaplan & Haenlein, 2011; Starbucks, 2013).

5	 SKLEP
V æelji po stalnem izboljπevanju poslovanja se orga-
nizacije vedno pogosteje obraËajo k menedæmentu 
poslovnih procesov. Sodobna orodja, kot so druæbeni 
mediji, lahko omogoËijo πe uËinkovitejπi menedæment 
poslovnih procesov, saj imajo sposobnost vkljuËeva-
nja tako zunanjih kot notranjih deleænikov v orga-
nizaciji. Predstavljeno konceptualno ogrodje ponuja 
nabor moænosti zdruæevanja obeh konceptov v do-
bro organizacije ‡ torej uporabo druæbenih medijev v 
vsaki izmed πtirih faz æivljenjskega cikla poslovnega 
procesa. V vsaki izmed teh faz druæbeni mediji od-
igrajo posamezno vlogo: v fazi modeliranja poslov-
nega procesa tako npr. omogoËajo preprostejπe de-
ljenje informacij o modelu poslovnega procesa med 
vsemi deleæniki organizacije, prav tako omogoËajo 
preprostejπe in hitrejπe vkljuËevanje mnenj in znanja 
posameznih deleænikov o namenu in poteku posa-
meznega procesnega modela.

V veliko organizacijah so druæbeni mediji æe pri-
sotni, vendar jih uporabljajo le kot orodje za træenje in 
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odnose z javnostmi. Ta flprisotnost« v organizaciji ter 
druge odlike druæbenih medijev, kot so npr. moænost 
stalnega dodajanja in vrednotenja vsebin ter enako-
pravnost uporabnikov, so razlogi, zakaj predlagava 
ravno druæbene medije kot orodje za spodbujanje 
sodelovanja tudi pri menedæmentu poslovnih proce-
sov. Seveda prinaπa vpeljevanje druæbenih medijev v 
poslovne procese tudi doloËena tveganja, kot so uha-
janje tajnih informacij iz organizacije, pomanjkljiva 
odzivnost deleænikov pri uporabi druæbenih medijev, 
neorganiziranost delovanja med oddelki ali posamez-
niki in podobno. Za uËinkovito izrabo te kombinacije 
je treba æe na zaËetku, torej πe pred uvedbo druæbenih 
medijev, temeljito razmisliti in pripraviti naËrt z jasni-
mi nameni potreb po druæbenih medijih v organizaciji.

Druæbeni mediji omogoËajo povezovanje morebit-
ne togosti strukturiranih in optimiziranih poslovnih 
procesov ter vedno spremenljivega in teæko obvlad-
ljivega okolja. VkljuËevanje druæbenih medijev v 
poslovne procese prinese fleksibilno komunikacijo 
med udeleæenci. Predstavljeno ogrodje torej sluæi kot 
pregled moænih uporab druæbenih medijev glede na 
posamezno fazo æivljenjskega cikla poslovnega pro-
cesa, kar omogoËa jasnejπo doloËevanje obstojeËih 
potreb in najustreznejπih moænosti. Kljub temu da 
je zaradi kompleksnosti poslovnih procesov vËasih 
teæko opredeliti primer uporabe druæbenih medijev 
v poslovnih procesih v posamezno specifiËno fazo 
æivljenjskega cikla, sluæijo primeri iz tega Ëlanka kot 
tipiËne moænosti uporabe, ki jih organizacije seveda 
prilagodijo glede na svoje razmere in æelene rezultate.

Seveda je treba predstaviti tudi omejitve tega ogrod-
ja ‡ izbira kategorij ogrodja je delno poljubna in po-
meni le doloËen spekter moænosti uporabe druæbenih 
medijev v poslovnih procesih. UvrπËanje primerov v 
posamezne kategorije je teæavno zaradi kombinacije 
veË znaËilnosti, ki spadajo v razliËne faze. V prihodnje 
bi bila lahko koristna natanËnejπa analiza posameznih 
uporab druæbenih medijev v poslovnih procesih.
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