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UvoOD

Mnenjsko voditeljstvo ni nov pojav danasnjega Casa. Prva sta idejo o mnenjskem
voditeljstvu predstavila Katz in Lazarsfeld. Pojem sta opisala kot najpreprostejSo, skoraj
nevidno in neopazno obliko vodenja, do katere pride na osebni ravni med skupinami
prijateljev, druzinskih ¢lanov in sosedov. Katz in Lazarsfeld trdita, da se tovrstno vodenje
pogosto izvaja nevede in nezavedno (Katz & Lazarsfeld, 1955). Njunemu izhodis¢nemu
delu so sledile Stevilne raziskave na podroc¢ju mnenjskega voditeljstva. Magistrsko delo bo
povzelo izsledke Stirih temeljnih raziskav: raziskave Izbira ljudstva (angl. The People’s
Choice; Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1944), Rovere (angl. Rovere Study; Katz, 1957),
Decatur (angl. Decatur Study; Troldahl, 1966) in raziskave o zdravilih (angl. The Drug
Study; Brooks, 1957), ki so vsaka na svoj nacin pristopile k raziskovanju in opisovanju
pojma mnenjskega voditeljstva v Stiridesetih in petdesetih letih prejSnjega stoletja.

S selitvijo druzbenega Zzivljenja in medosebnih interakcij na druzbena omrezja, se je tja
preselilo tudi mnenjsko voditeljstvo in tako dobilo nove razseznosti. Na nakupne navade
potros$nikov je zacela vplivati nova skupina mnenjskih voditeljev, t.i. vplivnezi na druzbenih
omrezjih (angl. social influencers). Njihove objave zmorejo ustvariti ufinek crednega
nagona (angl. bandwagon effect), saj dosezejo veliko vecje Stevilo sledilcev, kot so jih
dosegli mnenjski voditelji v casu Katza in Lazarsfelda. Social Media Week ugotavlja, da kar
74 odstotkov nakupnih odlocitev temelji na druzbenih omrezjih (Barker, 2017).

Interakcije na druzbenih omrezjih so v danasnjem Casu postale del vsakdana. Mladi med 12.
in 16. letom starosti jih v povpre¢ju uporabljajo 12,74-krat dnevno (Martin, Wang, Petty,
Wang & Wilkins, 2018). Knight-McCord et al. (2016) pa so v raziskavi med univerzitetnimi
Studenti ugotovili, da kar 62 odstotkov Studentk in 46 odstotkov Studentov druzbena omreZzja
uporablja po 6 ali ve¢ ur dnevno.

S pojavom druzbenih omrezij je svet postal medsebojno bolj povezan. Milgramov
eksperiment o majhnosti sveta je v Sestdesetih letih prejSnjega stoletja dokazal, da so bili
ljudje v tistem ¢asu med seboj oddaljeni za Sest stopenj loCenosti (angl. six degrees of
separation). V tem primeru so nasi prijatelji od nas oddaljeni za eno stopnjo, prijatelji nasih
prijateljev za dve stopnji, itd. Tudi raziskava med uporabniki elektronske poste iz leta 2002
je potrdila Milgramovo trditev, da so ljudje medsebojno v povprecju oddaljeni za Sest
stopen;j (Christakis & Fowler, 2011). Facebookova raziskava iz maja 2011, ki je vkljucevala
vse takratne aktivne uporabnike tega druzbenega omrezja (t.j. 721 milijonov uporabnikov),
je dokazala, da je povprecna razdalja med katerimakoli dvema uporabnikoma omrezja 3,74
stopnje (British Broadcasting Corporation, 2011). Ponovitev raziskave leta 2016 (tokrat med
1,59 milijardami aktivnih uporabnikov) pa je potrdila, da se razdalja Se zmanjSuje. Takrat je
uporabnike Facebooka v povprecju loCevalo 3,57 stopnje loCenosti (Bhagat, Burke, Diuk,
Filiz & Edunov, 2016).



Nadzor nad informacijami se je v veliki meri preselil od podjetij k uporabnikom spleta.
Danes potrosniki informacije o dolo¢enem izdelku ali storitvi pridobivajo na popolnoma
drugacen nacin kot pred leti. Posamezniki s pomocjo spleta dostopajo do ocen, debat,
peticij, blogov, primerjav cen, video prikazov uporabe izdelka ali storitve, slik, komentarjev,
itd. Mnenjski voditelji na druzbenih omreZzjih, ki ustvarjajo tovrstne vsebine, pa v veliki
meri nadzorujejo in soustvarjajo informacije, ki dosezejo potroSnike (Smith & Zook, 2011).

Namen magistrske naloge je definiranje tistih mehkih ves¢in, zaradi katerih posamezniki v
oc¢eh sledilcev igrajo vlogo mnenjskih voditeljev. Na eni strani bodo rezultati raziskave v
pomo¢ podjetjem, da med obilico samooklicanih mnenjskih voditeljev na druzbenih
omrezjih izberejo najprimernejSe za promocijo in predstavitev svojega izdelka ali storitve.
Na drugi strani bodo v pomoc¢ tudi posameznikom, ki se Zelijo uveljaviti kot mnenjski
voditelji na druzbenih omreZzjih.

Cilj raziskave je dolociti dejavnike, ki posameznika definirajo kot mnenjskega voditelja na
druzbenih omrezjih. Raziskava se ne bo osredotocala na tradicionalne analiticne dejavnike
(Stevilo sledilcev, vSeckov, klikov, ipd.), temve¢ na vsebino objav, deljenje znanja in
informacij, odnos s sledilci, itd.

Teoreticni del zajema pregled obstojecih virov, znanstvenih, strokovnih ¢lankov in blogov,
ki se nanasajo na izbrano tematiko. Prvi del teoreticnega dela naloge bo posvecen
digitalizaciji, opisu druzbenih omrezij in njithovemu vplivu na socialno vedenje. V drugem
delu pa sledi pregled dosedanjih raziskav na temo mnenjskega voditeljstva in lastnosti
mnenjskih voditeljev. Mnenjski voditelji na druzbenih omrezjih so relativno nov pojav, zato
je tudi koli¢ina obstojece literature na tem podrocju omejena. 1z tega razloga v teoreti¢nem
delu naloge predstavljam mnenjsko voditeljstvo predvsem skozi tradicionalne modele, ki so
bili razviti pred pojavom druzbenih omrezij.

Empiri¢ni del magistrske naloge je zasnovan na treh raziskovalnih vprasanjih. Ta
predstavljajo osnovo za vpraSanja poglobljenega intervjuja, ki je izbrana raziskovalna
metoda empiricnega dela. V empiricnem delu so najprej predstavljeni cilji in namen
raziskave ter raziskovalna vprasanja. Sledi predstavitev kriterijev za izbor sodelujocih v
raziskavi in kratek opis posameznih intervjuvank. V raziskavi je sodelovalo deset slovenskih
blogerk in vlogerk na podrocju lepote. Sledi analiza podatkov in predstavitev rezultatov
poglobljenih intervjujev. V diskusiji predstavim glavne ugotovitve empiricnega dela,
raz€lenjene na posamezna raziskovalna vprasanja in podprte z ugotovitvami iz teoreticnega
dela. V naslednjih poglavjih predstavim teoreti€ne prispevke in prakticna priporocila
magistrskega dela, ki jim sledijo Se glavne omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje.
Delo zaklju¢im s sklepom in seznamom uporabljene literature.



1 DIGITALIZACIJA

1.1 Razvoj digitalizacije

Izumi telegrafa, telefona, radia in racunalnika veljajo za pomembne mejnike, ki
predstavljajo osnovo za razvoj interneta. S pojavom interneta se je pricela ena najvecjih
revolucij danasnjega Casa. Njegov nastanek sega v konec Sestdesetih let prejSnjega stoletja,
ko je obrambno ministrstvo Zdruzenih drzav Amerike iskalo nacin za komunikacijo med
oddaljenimi rac¢unalniki (Leiner et al., 2009).

Od leta 2004 govorimo o pojavu Spleta 2.0 (angl. web 2.0), ki pomeni naslednjo stopnjo v
uporabi interneta. Uporabnikom poleg branja in ogledovanja spletnih vsebin omogoca tudi
medsebojno interakcijo, pisanje, komunikacijo in izmenjavo podatkov (Batagelj, 2009).
Internet v danasnji obliki predstavlja orodje za Sirjenje informacij ter medij za sodelovanje
in interakcijo med posamezniki, ne glede na njihovo geografsko oddaljenost (Leiner et al.,
2009).

S pojavom Spleta 2.0 se je pricel tudi razvoj prvih druzbenih omrezij. Business Week (v
Smith & Zook, 2011) je Ze leta 2005 pojav druzbenih omrezij oznacil za najpomembnejSo
spremembo po industrijski revoluciji. Revija The Economist je istega leta dodala, da bodo
podjetja, ki ne razumejo digitalnih skupnosti ali se vanje ne vkljuCujejo, propadla.
Tradicionalni nacini oglasevanja nimajo ve¢ tak$nega ucinka, kot so ga imeli v preteklosti.
Uporabniki lahko med reklamami preprosto zamenjajo kanal ali prevrtijo naprej, v spletnih
brskalnikih blokirajo oglase ter se odjavijo od nezelene elektronske poste in telefonskih
klicev. Podjetja so izgubila nadzor nad informacijami, ki se je preselil v roke uporabnikov
spleta. Kupci imajo povsem nove moznosti poizvedovanja o proizvodih in storitvah.
Posameznik s pomocjo spleta dostopa do ocen, debat, peticij, blogov, primerjav cen, video
prikazov uporabe izdelka ali storitve, slik, komentarjev, itd. Nadzor nad marketinSkimi
informacijami se je preselil v roke novih mnenjskih voditeljev, ki se pojavljajo na druzbenih
omrezjih (Smith & Zook, 2011).

Ne le kupci, tudi podjetja so na svojih profilih na druzbenih omrezjih z objavljanjem ocen
proizvodov, izmenjavo mnenj in nagradnimi igrami oblikovala skupnosti uporabnikov, ki
povelicujejo, kritizirajo ali povpraSujejo o znamkah. Druzbena omrezja ljudem omogocajo,
da sami nadzirajo, katere informacije Zelijo prejeti, zato so potroSniki v danasnjem casu
bolje obvesceni o znamkah, ki jih zanimajo. Namesto lastnosti izdelkov ali kvalitete storitev
sta vse bolj pomembna Custvena vpletenost in porabnikova izkusnja. Novi vzorci potro$nje
so povzrocili, da se je fokus podjetij preselil od proizvodov k ljudem in od posredovanja k
izmenjavi informacij. Dvosmerna izmenjava informacij na druzbenih omrezjih podjetjem
omogoca enostavnejSo komunikacijo s potro$niki ter jim olajSa prilagajanje na hitre
spremembe na trgu. Shen in Bissell tako ugotovljata, da ve€ina objav na Facebook strani
lepotnih podjetij (kot je na primer Clinique) ni prodajno usmerjenih kot tradicionalno



oglasevanje. Objave vzpodbujajo vpletenost sledilcev, ki na drugi strani pricakujejo hitre in
ucinkovite odzive s strani podjetij (Shen & Bissell, 2013).

Zadnja stopnja v razvoju interneta in digitalizacije je trenutno aktualni internet stvari (angl.
Internet of Things — IloT). lzraz se je oblikoval Ze leta 1999, vendar je tehnologija
potrebovala Se vsaj 10 let, da je izraz dobil §irSi pomen. NiZje cene procesorjev, razsirjen
dostop do interneta ter razvoj mobilnega in brezzi¢nega interneta so bili klju¢ni dejavniki pri
uveljavitvi IoT (Ranger, 2018). Gre za povezavo vsakodnevnih naprav z internetom. Pri
internetu stvari ne govorimo o tipi¢nih napravah, kot so racunalniki in pametni telefoni,
temvec¢ o avtomobilih, gospodinjskih aparatih in celo medicinskih napravah, ki so povezane
preko interneta. Tako govorimo o pametnih urah, zobnih S$¢etkah in hladilnikih (Meola,
2018).

Analitik Gartner je izracunal, da je bila rast Stevila IoT naprav iz leta 2016 na leto 2017, ko
jih je bilo v uporabi 8,4 milijarde, kar 31 odstotkov (Ranger, 2018). Strokovnjaki trdijo, da
se bo Ze tako Sirokemu seznamu tekom let pridruzilo Se veliko novih naprav povezanih z
internetom. Raziskava Business Insiderja napoveduje, da bo do leta 2020 na svetu Ze ve¢ kot
24 milijard IoT naprav (Meola, 2018).

1.2 Druzbena omreZja

Druzbena omrezja za razliko od tradicionalnih medijev, pri katerih se informacije in znanje
Sirjjo iz enega vira, uveljavljajo komunikacijo enakih med enakimi in gradijo na aktivni
vlogi posameznih udelezencev. Komunikacija ni ve¢ omejena na enosmerno posredovanje
informacije, temveC je veCsmerna; gre za interakcijo med uporabniki, ki dostopajo do
spletnih vsebin, katere generirajo in dopolnjujejo drugi uporabniki. Vsi uporabniki spleta so
naenkrat del velike spletne skupnosti, le da eni bolj in drugi manj aktivno sodelujejo (Uri v
Lah, 2012).

Spletna druzbena omreZja, ki v zadnjih letih postajajo vse bolj priljubljena, so storitve, ki
uporabnikom omogocajo, da si ustvarijo javen ali poljaven osebni profil. Omrezja se
razlikujejo v svojih pravilih o zasebnosti, pogojih za pridruzitev omrezju ter vsebinah, ki jih
omrezje omogoca in dovoljuje. Posebna lastnost druzbenih omrezij, ki jih razlikuje od
ostalih spletnih strani je, da uporabniki lahko vidijo svoje povezave in povezave med
drugimi uporabniki (Christakis & Fowler, 2011).

Ve¢ milijonov ljudi vsakodnevno uporablja druzbena omrezja. Dnevno sledijo svojim
prijateljem, ustvarjajo nove medsebojne povezave, igrajo igre in objavljajo priljubljene
spletne vsebine (Christakis & Fowler, 2011). Druzbena omrezja zadovoljijo temeljno
Clovesko potrebo po komunikaciji. Ljudje smo po naravi druzabna bitja, ki rada
komunicirajo med seboj. Glavni razlog za priljubljenost druzbenih omrezij je, da nam
omogocajo enostavnejse komuniciranje kjerkoli in kadarkoli (Smith & Zook, 2011).



1.2.1 Facebook

Druzbeno omrezje Facebook je bilo ustvarjeno na Harvardu leta 2004, vendar njegova ideja
izvira iz resni¢nega sveta. Njegovo ime izvira iz dolgoletne tradicije kolidza, ki je vsako leto
izdal knjigo vseh Studentov z njihovimi slikami in informacijo, kje v kampusu zivijo. Prva je
knjigo obrazov (angl. facebook) omenila Susan Faludi leta 1979 v casopisu Harvard
Crimson, kjer je zapisala, da se knjiga uporablja kot pripomocek za iskanje in ocenjevanje
potencialnih mentorjev za nove Studente (Christakis & Fowler, 2011).

Petindvajset let kasneje je Mark Zuckerberg, takrat Student na Harvardu, ustvaril spletno
razli¢ico knjige, druzbeno omrezje Facebook. Njegova priljubljenost se je hitro razsirila tudi
na druge ustanove. V enem letu so se Facebooku lahko pridruzili tudi srednjesolci in Stevilo
uporabnikov je pric¢elo strmo narasc¢ati (Christakis & Fowler, 2011).

Leta 2012 je Facebook presegel eno milijardo mese¢no aktivnih uporabnikov in postal prvo
druzbeno omrezje, ki je doseglo in preseglo to mejo. Danes ima Facebook vec kot dve
milijardi mese¢no aktivnih uporabnikov. Za mese¢no aktivnega uporabnika velja uporabnik,
ki se je v zadnjih tridesetih dneh prijavil v svoj Facebook racun (Statista, 2018a).

1.2.2 Instagram

Instagram je relativno novo druzbeno omrezje. Gre za mobilno aplikacijo, ki uporabnikom
omogoca enostavno zajemanje, urejanje in deljenje fotografij in video posnetkov.
Uporabniki lahko pod fotografijo ali video posnetkom dodajajo opise, s “hashtagi”
(predznak # - lojtra) oznacijo temo fotografije ali posnetka ter s predznakom @ oznacijo ali
omenijo druge uporabnike (s tem se ustvari direktna povezava na profil oznafenega
uporabnika). Instagram omogoca povezovanje z drugimi uporabniki preko sledenja. Za
razliko od Facebooka gre za asimetricno omrezje, to pomeni, da uporabnik A lahko sledi
uporabniku B, c¢etudi uporabnik B ne sledi uporabniku A. Aplikacija omogoca tudi
nastavitev zasebnega profila, kar pomeni, da do vsebin na profilu lahko dostopajo le tisti
uporabniki, ki jim je lastnik profila to predhodno omogocil (Hu, Manikonda &
Kambhampati, 2014).

Leta 2016 je Instagram predstavil novo funkcijo: zgodbe (angl. stories). Funkcija omogoca
objavo slik in krajsih videoposnetkov, ki so na uporabnikovem profilu objavljene 24 ur, nato
pa so avtomatsko izbrisane (Instagram Blog, 2016). Ustanovljen je bil leta 2010 in je od
takrat naprej najhitreje rastoCe druzbeno omrezje (StrniSa, 2016). V septembru 2017 je
Instagram dosegel 800 milijonov aktivnih uporabnikov (Statista, 2018b).

1.2.3 Snapchat

Snapchat je mobilna aplikacija, ki je v osnovi uporabnikom omogocala poSiljanje slik, ki so
prejemniku vidne le nekaj sekund, nato izginejo (Knight-McCord et al., 2016). Od njegove
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prve razlic¢ice leta 2011, ki se je imenovala Picaboo, pa do danes, je Snapchat vkljucil tudi
moznost posiljanja videoposnetkov, besedilnih sporocil, skupinskih pogovorov in zgodb
(slike oziroma videoposnetki, ki so ostalim uporabnikom vidni 24 ur) (Bernazzani, 2017).
Konec leta 2017 je imela aplikacija ze 187 milijonov dnevno aktivnih uporabnikov (Statista,
2018c).

1.2.4 YouTube

YouTube je spletna platforma namenjena objavljanju videoposnetkov. Uporabniki na
platformi ustvarijo svoj kanal, na katerem delijo video vsebine in se povezujejo z drugimi
uporabniki z gumbom “naro¢i”. Platforma omogoca komentiranje in vSeCkanje
videoposnetkov ter tudi deljenje posnetkov na drugih druzbenih omrezjih (npr. na
Facebooku). YouTube je bil ustanovljen leta 2005. Ze leta 2006 je Google prepoznal njegov
potencial in prevzel YouTube. Od takrat je YouTube postal sinonim za deljenje in ogled
raznolikih video vsebin. YouTube danes sluzi kot orodje za preboj Stevilnih glasbenikov in
drugih zvezdnikov in vplivnezev (npr. Justin Bieber, Ed Sheeran). S pojavom YouTuba se je
razvila tudi nova oblika video blogov (angl. vlogov) (McAlone, 2015). Leta 2017 je imel
YouTube ze 5 milijard mesecnih uporabnikov, ki so v povprecju ve¢ kot eno uro dnevno
porabili za ogled posnetkov na YouTubu preko mobilnih naprav (Wojcicki, 2017).

1.2.5 Blogi

Osebni spletni dnevniki (blogi), so sredstvo, ki omogoc¢a posameznikom po vsem svetu, da
se posvetijo pisanju in samoizrazanju. Pred pojavom blogov so posamezniki pogosto svoja
mnenja, misli in obcutke zapisovali v dnevnike zasebne narave, ki so jih redko delili z
drugimi. Obcasno so nekateri politiki ali druge javne osebe delile zapise iz svojih
dnevnikov, ki so verjetno ze bili zapisani z mislijo na kasnejSo objavo. Blog lahko opiSemo
kot redno posodobljeno spletna stran, sestavljeno iz datiranih vnosov, razvrS$¢enih po
obratnem kronoloskem vrstnem redu. Podobno kot osebni dnevniki, pisanje bloga avtorju
prepusti popolno svobodo pri izrazanju. Sam se odloci o ¢em Zeli pisati, kako objektiven zeli
biti in kako mocna staliSa zavzame pri posamezni tematiki. Ravno zaradi te svobode
izrazanja pa lahko razkrije Stevilne osebnostne lastnosti avtorjev, ki s tem pri bralcih
ustvarjajo obcutek, da avtorja pravzaprav poznajo (Gill, Nowson & Oberlander, 2009).

Ceprav gre pri bloganju v osnovi za pisanje osebnega spletnega dnevnika, pa podrobnejsi
pogled v bloganje razkrije njegovo interaktivno naravo. Avtorji pogosto uporabljajo
hiperbesedila za povezavo z drugimi zapisi ali viri iz sorodne tematike. Zapisom na blogu
obic¢ajno sledi moznost komentiranja, ki bralcem omogoca, da se odzovejo na zapisano.
Medtem ko vecino blogov ustvarjajo in urejajo posameznki, tudi skupinski blogi niso
nenavaden pojav. Blogi se na enostaven nain povezujejo med seboj, kar omogoca SirSe
razprave in ustvari prepletene mreze informacij, ki tvorijo vecje spletne skupnosti (Godwin-
Jones, 2003).



1.2.6 Vlogi

Ustvarjanje in objavljanje videoposnetkov, s strani posameznikov imenujemo video
bloganje ali na kratko vloganje, katerega priljubljenost vztrajno raste. Pri vlogih gre za bloge
v obliki videozapisa in ne besedila. Gre za obliko spletnega objavljanja, ki je dostopna vsem
posameznikom, ki imajo dostop do spleta in preprostih orodij za ustvarjanje videoposnetkov
(racunalnik s spletno kamero ali mobilni telefon z moznostjo ustvarjanja videoposnotkov).
Pri vecini blogov so avtorji posamezniki, ki se osredotoajo na osebne teme. Tako kot
bloganje, tudi vloganje omogoca komentiranje aktualnih druzbenih tem, deljenje novic,
kreativno izrazanje ali vodenje osebnega dnevnika (Molyneaux, O'Donnel, Gibson &
Singer, 2008).

Trenutno najpopularnejSe omezje za deljenje vlogov je YouTube (Trier, 2007). Na njem je
objavljenih ve¢ videoposnetkov kot na podobnih spletnih straneh. Posnetki objavljeni na
YouTubu so zelo raznoliki, v ve¢ji meri pa gre za amaterske posnetke, ki prikazujejo
vsakdanje zivljenje vlogerjev (Molyneaux et al., 2008). Vlogi so ena izmed najbolj
priljubljenih platform, ki med uporabniki razliénih medijev veljajo za izjemno verodostojen
vir. S spremljanjem, rednimi ogledi in pogostimi interakcijami se potros$niki navadijo na
posameznega vlogerja in vsebine, ki jih objavlja. Posledicno do vlogerja za¢nejo gojiti
mocno zaupanje (Ananda & Wandebori, 2016).

Na YouTubu obstaja veliko Stevilo uporabnikov, ki ustvarjajo vsebine s podrocja lepote.
Tem uporabnikom pravimo lepotni vlogerji. Na svoje kanale nalagajo posnetke z ocenami
lepotnih izdelkov, navodili za li¢enje ali zgolj navodila za uporabo doloc¢enega izdelka in na
ta nacin vplivajo na svoje sledilce, kar veliko Stevilo podjetij v lepotni panogi prepoznava
kot priloznost za trzenje svojih izdelkov. Lepotne vlogerke vplivajo na prepoznavanje
blagovne znamke in njeno zaznano kakovost. Ta dva faktorja pa pomembno vplivata na
nakupne namere in odlo¢itve potrosnikov (Ananda & Wandebori, 2016).

1.3 Uporaba druzbenih omrezij med mladimi

Martin et al. (2018) so v raziskavo o uporabi druzbenih omrezij vkljucili 593 ucencev iz
dveh Sol z jugovzhoda ZDA. Starost ucencev je bila med 12 in 16 let, priblizno polovica
sodelujocih je bilo deklet (n = 300) in priblizno polovica fantov (n = 293). Sodelujoci so
izpolnili vprasalnike, rezultati pa so med drugim razkrili naslednje:

* katera druzbena omrezja uporabljajo,

* katero druzbeno omrezje uporabljajo najveckrat,
* katera so njihova najljubsa druzbena omrezja,

* kaj po¢nejo na druzbenih omrezjih,

* kolikokrat dnevno uporabljajo druzbena omrezja.



Rezultati so predstavljeni v spodnjih slikah. Slika 1 prikazuje, katera druzbena omreZzja
uporabljajo sodelujoci v raziskavi. Najve¢ vprasanih uporablja druzbeno omrezje Instagram,
kar 432 oziroma 72,85 odstotkov sodelujoc¢ih. Na drugem mestu sledita Snapchat in
YouTube, vsak s po 385 oziroma 64,92 odstotkov vprasanih.

Slika 1: Katera druzbena omrezja uporabljajo mladi med 12. in 16. letom
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Povzeto in prirejeno po Martin et al., Middle School Students' Social Media Use, 2018, str 217, tabela 2.

Odgovori na vprasanje “Katero druzbeno omrezje uporabljate najveckrat?”, ki so
predstavljeni na Sliki 2, so po pri¢akovanju podobni odgovorom na vpraSanje “Katera
druzbena omrezja uporabljate?”. Mladi med 12. in 16. letom najpogosteje uporabljajo
Instagram, YouTube in Snapchat (Martin el al., 2018)

Kot svoje najljubSe druzbeno omrezje so sodelujoci najveckrat navedli Snapchat. Skladno z
odgovori na prvi dve vpraSanji, mu na drugem in tretjem mestu sledita YouTube in
Instagram. Odgovori so predstavljeni na Sliki 3. Martin et al. (2018) so z raziskavo ugotovili
tudi, kaj pocno sodelujo¢i na druzbenih omrezjih, oziroma katere funkcije uporabljajo.
Rezultati so prikazani na Sliki 4.



Slika 2: Pogostost uporabe posameznih druzbenih omrezij med mladimi med 12. in 16.
letom starosti
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Povzeto in prirejeno po Martin et al., Middle School Students' Social Media Use, 2018, str 218, tabela 3.

Slika 3: Druzbena omrezZja glede na priljubljenost med mladimi med 12. in 16. letom starosti

Katero je vaSe najljubSe druzbeno
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Povzeto in prirejeno po Martin et al., Middle School Students' Social Media Use, 2018, str 218, tabela 4.



Slika 4: Katere funkcije druzbenih omrezij uporabljajo mladi med 12. in 16. letom

Stevilo mladih, ki uporablja posamezno funkcijo
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Brisanje svojih komentarjev

Brisanje objav

Posodabljanje statusa

Deljenje slik drugih uporabnikov

Deljenje video posnetkov drugih uporabnikov
Deljenje objav drugih uporabnikov

Brisanje slik “ Stevilo

Objavljanje video posnetkov
Komentiranje objav drugih uporabnikov

Brisanje video posnetkov

Prebiranje objav drugih uporabnikov

Objavljanje slik

0 100 200 300 400 500 600

Povzeto in prirejeno po Martin et al., Middle School Students' Social Media Use, 2018, str 218, tabela 5.

Slika 5: Pogostost uporabe druzbenih omrezij in razlika med spoloma

Kolikokrat dnevno uporabljate druzbena
omrezja?
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Stevilo dnevnih uporab druzbenih omreZij

Povzeto in prirejeno po Martin et al., Middle School Students' Social Media Use, 2018.
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Knight-McCord et al. (2016) pa so raziskali uporabo druzbenih omrezij med Studenti. V
raziskavo je bilo vkljucenih 236 Studentov univerze na jugovzhodu ZDA. Vecina (78
odstotkov) sodelujocih je bilo starih med 19 in 23 let, ostali so bili stari 24 let ali ve¢. Med
sodelujo¢imi je bilo 59 odstotkov moskih in 41 odstotkov zensk. Odgovori na vprasanje
“Katero druzbeno omrezje uporabljate najveckrat?” so predstavljeni na Sliki 6.

Slika 6. Druzbena omrezja glede na pogostost uporabe med Studenti

Katero druzbeno omrezje uporabljate
najveCkrat?
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Povzeto in prirejeno po Knight-McCord et al., What social media sites do college students use most?, 2016, str
24, tabela 1.

Tako kot mladi med 12. in 16. letom starosti tudi Studentje najve¢ uporabljajo Instagram (29
odstotkov). Na drugem mestu je Snapchat s 24 odstotki. V primerjavi z mladimi med 12. in
16. letom Studentje manj pogosto uporabljajo YouTube (le 7 odstotkov) in pogosteje
uporabljajo Facebook (23 odstotkov).

Stevilo ur, ki jih $tudentje dnevno porabijo za druzbena omreZja glede na spol je prikazano
na Sliki 7. Knight-McCord et al. (2016) v raziskavi ugotavljajo, da Studentke v povprec¢ju na
druzbenih omrezjih porabijo ve¢ Casa kot Studentje. Kar 62 odstotkov jih dnevno za
druzbena omrezja porabi 6 ur ali vec, v primerjavi s 46 odstotki Studentov. V raziskavi
ugotavljajo tudi, da kar 80 odstotkov vprasanih druzbena omrezja pogosteje uporablja med
vikendi kot med delovnimi dnevi (Knight-McCord et al., 2016).

11



Slika 7: Stevilo ur, ki jih Studentje dnevno porabijo za druzbena omrezja glede na spol

Koliko ur dnevno porabite na druzbenih
omrezjih?
i Zenske ®Mogki
54

38
36

24

od1do5 od 6 do 10 od11do 15 od 16 do 20 vec kot 20

Povzeto in prirejeno po Knight-McCord et al., What social media sites do college students use most?, 2016, str
24, tabela 2.

1.4 Vpliv druzbenih omrezij na socialno vedenje

1.4.1 Posvojitev inovacij

Rogers (2003) je raziskal vpliv interneta na proces posvojitve inovacij. Spletno okolje
primerja tako z mnozi¢nimi mediji kot tudi z medosebno komunikacijo. Internet namre¢
posameznikom omogoca, da komunicirajo z velikim Stevilom ljudi (eden z vecimi), tako kot
mnozi¢ni mediji. Na drugi strani pa omogoca tudi medosebno komunikacijo, na primer
preko elektronskih sporocil (Rogers, 2003). Bennett in Manheim (2006) ugotavljata, da so
posamezniki z razvojem interneta in druzbenih omrezij postali fiziéno in druzbeno bolj
izolirani. Kot posledico navajata manjSo mo¢ mnenjskih voditeljev in vecji vpliv mnozi¢nih
medijev. Namesto o dvostopenjskem toku informacij govorita o enostopenjskem. Trdita, da
si izolirani posamezniki izberejo svoj nabor mnozi¢nih medijev, katerim sledijo ter si na
podlagi medijskih vsebin ustvarijo lastna mnenja in staliS¢a, brez posredovanja mnenjskih
voditeljev (Bennett & Manheim, 2006).
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Kljub temu, da so posamezniki v svetu druzbenih omrezij res fizicno bolj oddaljeni, pa
Bennett in Manheim pozabljata na mnenjsko voditeljstvo med vrstniki na Facebooku in
drugih druzbenih omrezjih (Bennett & Manheim, 2016). Druzbena omrezja namrec
omogocajo medosebno komunikacijo ne glede na fizicno oddaljenost in ustvarjajo nove
pogoje za interakcijo med mnenjskimi voditelji in njihovimi sledilci. Ravno na druzbenih
omrezjih uporabniki veckrat poiscejo priporocila svojih prijateljev (Forbes, 2013). Dandanes
je posameznik izpostavljen Siroki izbiri in velikemu Stevilu informacij, druzbena omreZzja pa
so prostor, kjer posameznik zasledi ocene in priporocila, s pomocjo katerih si ustvari mnenje
in olajSa nakupno odlocitev (Turcotte, York, Irving, Scholl & Pingree 2015).

Ne glede na to, ali gre za dvosmerno ali enosmerno komunikacijo, internet omogoca cenejso
in predvsem hitrejSo komunikacijo. Internet ima tako pozitiven ucinek na hitrost posvojitve
novih inovacij. Primer je Hotmail, ponudnik brezplacne elektronske posSte. Hotmail je bil
ustvarjen leta 1996 in je v le osemnajstih mesecih dosegel 12 milijonov uporabnikov
(Singhal & Rogers, 2001 v Rogers, 2003). Razlog za hitro razsiritev Hotmaila je bilo kratko
promocijsko sporocilo, ki je prejemnika pozvalo k uporabi brezplatne Hotmail storitve na
koncu vsake elektronske poSte poslane z rac¢una Hotmail uporabnika. Ker je promocijsko
sporocCilo prihajalo s strani naslovnika, je delovalo bolj personalizirano od tradicionalnih
nacinov oglasevanja. Na ta nacin je Hotmail poskrbel za Sirjenje informacije “od ust do ust”,
ki pa se je s pomocjo interneta Sirila z veliko hitrostjo (Rosen, 2001 v Rogers, 2003).

1.4.2 Od tiskanih k elektronskim medijem

Meyrowitz (2014) razlike med elektronskimi in tiskanimi mediji razlaga s pomocjo treh
dihotomnih spremenljivk: besedilo in custva (angl. communication vs. expression),
diskurzivno in predstavitveno (angl. discursive vs. presentational) ter digitalno in analogno
(angl. digital vs. analogic).

¢ Besedilo in ¢ustva

Ena glavnih razlik med tiskanimi in elektronskimi mediji je ta, da tiskani mediji vkljucujejo
le komunikacijo (besedilo), medtem ko elektronski mediji vsebujejo tudi Custva oziroma
izraze. Elektronski mediji omogocajo izmenjavo informacij, ki so se neko¢ izmenjavale le
pri direktni komunikaciji iz o¢i v o€i.

* Diskurzivno in predstavitveno

Pri primerjavi tiskanih in elektronskih medijev si Meyrowitz pomaga z drugo dihotomno
spremenljivko, diskurzivnimi in predstavitvenimi simboli. Lo¢i med diskurzivnimi simboli
na eni in predstavitvenimi simboli (slike) na drugi strani. Diskurzivni simboli, kot na primer
jezik, so abstraktni in fizicno niso podobni predmetom ali dogodkom, ki jih opisujejo.
Beseda “pes”, na primer, na videz ni podobna dejanskemu psu. Na drugi strani so
predstavitveni simboli, kot na primer slike, bolj podobni predmetom oziroma dogodkom, ki
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jih opisujejo. Slika, risba ali simbol psa je tako na videz bolj podobna psu kot sama beseda
pes.

* Digitalno in analogno

Watzlawick, Beavin in Jackson (v Meyrowitz, 2014) primerjajo tiskane in elektronske
medije na podlagi digitalnih in analognih simbolov. Digitalni simboli so Stevilke in besede,
analogni simboli pa opisujejo odnose med digitalnimi simboli. Ljudje pri svoji komunikaciji
uporabljamo tako digitalne kot analogne simbole. Z besedami in povedmi opisujemo
dogodke, predmete ali ideje. Nasmeh, objem ali stisk roke pa izrazajo nasa Custva ob
izreCenem. Digitalna komunikacija tako prenasa vsebino, analogna pa izraza odnos. Tiskani
mediji torej posredujejo digitalne informacije, medtem ko elektronski mediji posredujejo
tako digitalne kot analogne informacije.

Tiskana besedilna-diskurzivna-digitalna sporocila in custvena-predstavitvena-analogna
sporocila elektronskih medijev se med seboj moc¢no razlikujejo. Ravno zaradi svoje
custvene-predstavitvene-analogne narave imajo elektronski mediji mo¢ prikazati dogodke
ali osebe v popolnoma drugac¢ni luc¢i. Video posnetek lahko na primer poleg izgovorjenih
besed ujame in prenese tudi govornikova Custva, premor med govorom, tresenje glasu,
solzne o¢i, ipd. S pojavom elektronskih medijev je meja med zasebnimi Custvi in javno
komunikacijo mo¢no zabrisana (Meyrowitz, 2014).

Ceprav besede prenasajo bolj natancna sporoéila kot izrazi pa lahko samo tiskano besedilo
pogosto deluje suhoparno in nezanesljivo. 1z tiskanega besedila je tezko razbrati, v kakSnih
okoli§¢inah je bilo napisano. Avtor je tako lahko ob zapisanih besedah samozavesten,
prestraSen, poniZen ali ponosen. Ravno zaradi pomanjkanja izrazov je tezko preveriti
(ne)iskrenost izjave. To je glavna prednost in razlog za naraScajoco priljubljenost
elektronskih medijev, med katerimi so tudi druzbena omrezja. Poleg besedila namrec
posredujejo tudi avtorjeva Custva in obcutja. Tako sporocila delujejo bolj naravno, iskreno in
zaupanja vredno. Avtor veliko tezje nadzoruje svoje Custvene izraze kot vsebino besedila.
Veliko lazje je “lagati” v tiskanem besedilu kot v neverbalni komunikaciji. Se veé: ker
gledalci vidijo avtorjevo izrazanje Custev, imajo obcutek, da avtorja tudi osebno poznajo,
Ceprav se morda fizi¢no nikoli niso srecali. Pri prehodu od tiskanih k elektronskim medijem
gre torej za prehod od skrbno pripravljenih in nacrtovanih k spontanim in bolj naravnim
sporoCilom. Na ta nacin elektronski mediji zdruzujejo javno in zasebno sfero (Meyrowitz,
2014).

Horton in Wohl (v Meyrowitz, 2014) interakcijo na druzbenih omrezjih imenujeta para-
socialna interakcija, ki je s psiholoskega staliS¢a podobna komunikaciji iz o¢i v o€i. Gledalci
oziroma sledilci imajo obcutek, da poznajo osebo, ki ji sledijo, in do nje razvijejo prijateljski
odnos. Medijska osebnost na ta nacin razvije paradoksalni intimni odnos z milijoni. Ker
druzbeni mediji omogocajo interakcije, ki so bile neko¢ mogoce le ob fizicnem stiku, para-
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socialna razmerja najveckrat razvijejo socialno odmaknjeni, starejsi, invalidni in srameZljivi
posamezniki, ki so sicer izkljuceni iz vsakodnevnih socialnih interakcij (Meyrowitz, 2014).

1.4.3 Stopnje lo¢enosti

V Sestdesetih letih prejSnjega stoletja je Stanley Milgram s slavnim eksperimentom o
majhnosti sveta dokazal, da so ljudje drug od drugega v povprecju oddaljeni za Sest stopenj
locenosti (Six degrees of separation). Nasi prijatelji so od nas oddaljeni eno stopnjo,
prijatelji nasih prijateljev dve stopnji, itd. V eksperimentu je Milgram med nekaj sto
prebivalcev Nebraske razdelil pisma, naslovljena na poslovneza v Bostonu. Prejemniki
pisem so dobili navodilo, da pismo predajo znancu, za katerega je bolj verjetno, da osebno
pozna moskega, ki mu je pismo namenjeno. Stevilo prenosov pisma med osebami je bilo
zabelezeno. V povprecju je pismo potrebovalo Sest prenosov, da je doseglo bostonskega
poslovneza (Christakis & Fowler, 2011).

Leta 2002 so Watts, Dods in Muhamad ponovili eksperiment na globalni ravni z uporabo
elektronske poste. Vec¢ kot 98.000 sodelujocih so prosili, da elektronsko sporocilo
posredujejo znancu, ki je po njihovem mnenju blizje konénemu naslovniku. Vsakemu
sodelujo¢emu je bil naklju¢no dodeljen eden izmed osemnajstih konénih naslovnikov iz
trinajstih razli¢nih drzav. Med drugim so bili med kon¢nimi naslovniki profesor na prestizni
zasebni univerzi v ZDA, arhivski inSpektor v Estoniji, tehnoloski svetovalec v Indiji, policist
v Avstraliji in veterinar v norveski vojski. Tudi v tem primeru je sporocilo do kon¢nega
naslovnika v povprecju potrebovalo Sest korakov (Christakis & Fowler, 2011).

V predhodnih raziskavah je bilo v zacetni fazi vklju¢eno le par sto ali tiso¢ sodelujocih.
Facebookova raziskava v maju 2011 pa je vkljucevala vse aktivne uporabnike omrezja, torej
tiste, ki so se v omrezje prijavili v zadnjem mesecu dni. V tem cCasu je imel Facebook 721
milijonov uporabnikov, kar je predstavljalo priblizno 10 odstotkov svetovne populacije, med
katerimi je bilo sklenjenih 69 milijard prijateljstev. 1z raziskave so bile izklju¢ene Facebook
strani znanih oseb in v tem Casu omrezje Se ni omogocalo funkcije “Naroci”, preko katere se
uporabniki danes lahko poveZejo tudi z osebami, ki jih ne poznajo. Rezultati so pokazali, da
je 99,6 odstotkov parov oddaljenih za pet stopenj lo¢enosti, 92 odstotkov pa za Stiri stopnje.
V povprecju je bila razdalja med katerimakoli dvema uporabnikoma omrezja 3,74 stopnje.
Takrat so raziskovalci trdili, da se Stevilo stopenj locenosti na omrezju Facebook stabilizira
in se tudi v primeru, da se preostalih 90 odstotkov svetovne populacije pridruzi omreZzju, ne
bo pretirano zmanjSalo (British Broadcasting Corporation, 2011). 5 let kasneje je Facebook
objavil osveZene rezultate, tokrat z 1,59 milijarde aktivnih uporabnikov. Februarja 2016 je
uporabnike Facebooka v povprecju locevalo 3,57 stopnje locenosti, kar je 0,17 stopnje manj
kot leta 2011 (Bhagat et al., 2016).

1.4.4 Stopnje vpliva
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Ceprav smo z ostalimi povezani s $estimi stopnjami loéenosti, oziroma 3,57 stopnje na
druzbenih omrezjih, to ne pomeni, da imamo tudi vpliv na posameznike na katerikoli
socialni razdalji. Christakis in Fowler v svoji raziskavi ugotavljata, da se vpliv $iri po
pravilu treh stopenj vpliva. Vse, kar reCemo ali storimo, se raz§iri in vpliva na nase prijatelje
(ena stopnja), prijatelje nasih prijateljev (dve stopnji) in prijatelje prijateljev nasih prijateljev
(tri stopnje). Na§ vpliv postopoma slabi in nima vidnega ucinka na ljudi, ki so od nas
oddaljeni ve¢ kot tri stopnje. Prav tako smo sami podvrZeni vplivu prijateljev v razponu treh
stopenj loCenosti (Christakis & Fowler, 2011).

Pravilo treh stopenj vpliva velja za Siroko paleto mnenj, Custev in vedenja ter vpliva na
Sirjenje raznolikih idej, kot so politi¢ni nazori, pridobivanje telesne teze in sreca. Tudi drugi
raziskovalci so dokazali, da se v omrezju izumiteljev inovativne ideje Sirijo do treh stopen.
Tako izumiteljeva kreativnost vpliva na njegove kolege, kolege njegovih kolegov in kolege
kolegov njegovih kolegov. Tudi priporoc€ila od ust do ust za vsakodnevna vprasanja se §irijo
v razponu treh stopen;j (Christakis & Fowler, 2011).

1.4.5 Vpliv na druzbenih omrezjih

S pojavom druzbenih omrezij je na naSe nakupne navade zacela vplivati nova skupina
mnenjskih voditeljev, t.i. vplivnezi na druzbenih omrezjih (angl. social influencers).
Objave teh mnenjskih voditeljev dosezejo veliko Stevilo sledilcev in pogosto ustvarjajo
ucinek ¢rednega nagona (angl. bandwagon effect). Social Media Week ugotavlja, da kar
74 odstotkov nakupnih odlocitev temelji na druzbenih omrezjih. Podatek velja tako za
podjetja, ki prodajajo kon¢nim kupcem (B2C), kot za podjetja, ki prodajajo drugim
podjetjem (B2B) (Barker, 2017).

Vplivnezi na druzbenih omrezjih (blogerji, vlogerji, Instagram zvezdniki) so v veliki meri
prevzeli vlogo mnenjskih voditeljev, ki so jo pred tem opravljali tradicionalni zvezdniki
(igralci, pevci, Sportne osebnosti). Djafarova in Rushworth ugotavljata, da so vplivnezi na
druzbenih omrezjih s strani sledilcev zaznani kot bolj kredibilni in dostopnejsi od
tradicionalnih zvezdnikov. Dodajata, da imajo Instagram zvezdniki velik vpliv na nakupno
vedenje mladih Zenskih uporabnic, ki se zavedajo, da zvezdniki namenoma objavljajo
pozitivne vsebine in vzpodbudne ocene. Kljub temu se z namenom zmanjSanja nakupnega
tveganja pogosto zanaSajo na ocene, ki jih zasledijo na Instagramu (Djafarova & Rushworth,
2017).

Raziskava ugotavlja, da Zelijo sodelujoce posnemati zivljenjski slog vplivnezev na
druzbenih omrezjih, kar vodi v posnemanje njihovega nacina oblacenja, licenja, izbire
restavracije ali pocitniskih destinacij in tudi stila objav na druzbenih omrezjih. Glavni razlog
za posnemanje je nezaupanje v smotrnost lastnih odlocitev. Z nakupom izdelka ali storitve,
ki jo je priporocal vplivnez pa se njihova samozavest in preprianje v svojo nakupno
odlocitev poveca (Djafarova & Rushworth, 2017).
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2 MNENJSKO VODITELJSTVO

2.1 Opredelitev mnenjskega voditeljstva

Mnenjsko voditeljstvo je stopnja, do katere in kako pogosto posameznik lahko vpliva na
mnenja drugih posameznikov ali njihovo vedenje (Rogers, 2003). Idejo o mnenjskem
voditeljstvu sta v svojem delu v Stiridesetih in petdesetih letih prejSnjega stoletja prvic
predstavila Katz in Lazarsfeld. Mnenjsko voditeljstvo sta opredelila kot najpreprostejSo
obliko vodenja. Govorimo o skoraj nevidni, neopazni obliki vodenja na ravni obicajnega,
neformalnega, vsakodnevnega osebnega stika. Gre za vodenje med ozjimi skupinami
prijateljev, druzinskih ¢lanov in sosedov, ki se pogosto izvaja nevede in nezavedno. Se veg,
mnenjski voditelj se v tem primeru morda sploh ne zaveda, da je mnenjski voditelj, torej
nenamerno vodi prejemnike informacij. Na drugi strani pa se tudi prejemnik ne zaveda, da je
vodja imel kakrSenkoli vpliv na njegovo ravnanje (Mak, 2008).

Ce sta Katz in Lazarsfeld govorila o spontanem in nezavednem vodenju, pa Kadushin
(2012) omenja bolj zavedno in nacrtno interakcijo, tako s strani mnenjskega voditelja kot
prejemnika informacij. Osebni vpliv definira kot transakcijo med ljudmi, v kateri se na eni
strani znajde mnenjski voditelj, ki aktivno Zeli prepricati druge, na drugi strani pa njegova
ciljna populacija, ki aktivno i§¢e informacijo ali reSitev. Obstajajo tri moznosti v procesu
osebnega vpliva:

* prejemnik iS¢e nasvet od mnenjskega voditelja,

* mnenjski voditelj poizkuSa aktivno prepricati ali informirati prejemnika,

* mnenjski voditelj sluzi kot model - uporablja dolo¢en izdelek ali ima izdelano mnenje o
njem, vendar ni direktno povezan s prejemnikom.

Razli¢éne kombinacije prvih dveh moznosti in posledice teh kombinacij so predstavljene v
Tabeli 1.

Tabela 1: Tipologija vpliva

IS¢e nasvet/informacijo

Mnenjski voditelj aktivno Ne Da

podaja informacije

Ne Pasiven Informiran

Da Preprican s strani mnenjskega Prepri¢an sam po sebi (anlg.
voditelja (angl. persuaded) convinced)

Povzeto in prirejeno po C. Kadushin, Understanding Social Networks: Theories, Concepts, and Findings,
2012, str 141, tabela 9.1.

Studije o difuziji in osebnem vplivu pogosto ne uspejo definirati, do katerega izmed $tirih
primerov je priSlo. Prejemnikovo aktivno iskanje nasveta/informacije predstavlja bistveno
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razliko. Tretja moZnost, priporocanje izdelka ali storitve s strani oblasti ali slavnih oseb, pa
je pogosto uporabljena v trzenju. Ne zahteva direktne povezave med prejemniki in
vplivnezi, ¢eprav jo trzniki pogosto poimenujejo mnenjsko voditeljstvo (Kadusihn, 2012).

2.2 Pregled raziskav o mnenjskem voditeljstvu

2.2.1 Raziskava Izbira ljudstva (The People’s Choice)

Raziskava, ki je zelela dokazati vpliv mnozi¢nih medijev na izid predsedniskih volitev v
Zdruzenih drzavah Amerike, je med prvimi izpostavila pomen osebnega vpliva. Lazarsfeld
et al. so leta 1940 v okroZzju Erie v Ohiu z uporabo panelne tehnike opazovali §tiri skupine
voliveev. V Casu trajanja volilne kampanje in takoj po njej so vsak mesec intervjuvali
sodelujoce, da bi odkrili dejavnike, ki so vplivali na njihovo odloc¢itev. Raziskovalci so na
lastno presenecenje odkrili, da je vecina sodelujocih sodelovala v pogovoru o volitvah, manj
pa jih je o tej temi posluSalo na radiu ali bralo v ¢asopisih. Tako so tisti sodelujo¢i, ki so
svoje mnenje oblikovali ali spremenili v ¢asu volilne kampanje, kot glavni razlog za svojo
odlocitev izpostavili osebni vpliv sorodnikov in prijateljev. Odkrili so tudi, da imajo nekateri
posamezniki vecji vpliv kot drugi. Ugotovili so, da so se mnenjski voditelji pojavljali v vseh
druzbenih razredih ter da so jih volitve zanimale bolj kot ostale posameznike. Kot zadnjo
ugotovitev so navedli, da so mnenjski voditelji bolj izpostavljeni mnozi¢nim medijem. Od tu
izvira ideja o dvostopenjskem toku informacij. Prvo stopnjo predstavlja prenos informacije
od mnozi¢nih medijev do mnenjskih voditeljev, druga stopnja pa pomeni prenos ideje preko
mnenjskih voditeljev na njihove sledilce.

Izbira ljudstva (angl. The People’s Choice) je bila zasnovana za raziskavo vpliva
mnozi¢nih medijev, zato njeni rezultati zgolj povrSinsko opisujejo pomen mnenjskega
voditeljstva. Kljub temu so njeni izsledki pomenili osnovo za nadaljnja raziskovanja. Glavna
razkritja raziskave Izbira ljudstva so:

* osebni stiki so pogostejsi in imajo pri oblikovanju volilnih odlocitev vecji vpliv od
mnozi¢nih medijev,

* mnenjske voditelje lahko najdemo v vseh druzbenih slojih in imajo podobne lastnosti
kot ljudje, na katere vplivajo,

* mnenjski voditelji prenasajo ideje mnozi¢nih medijev na pasivnejSe posameznike
(Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1944).

2.2.2 Raziskava Rovere (Rovere Study)

Robert K. Merton je leta 1949 vodil skupino raziskovalcev, ki je v mestu Rovere, New
Jersey (ZDA), izvedla prvo sistemati¢no raziskavo mnenjskih voditeljev. Njihov namen je
bil opredeliti vrste ljudi, ki veljajo za mnenjske voditelje, ugotoviti s kakSnim vedenjem
oziroma na kakSen nacin so si pridobili vlogo mnenjskega voditelja in postaviti temelje za
nadaljnje raziskave na podro¢ju mnenjskega voditeljstva. V raziskavo so vkljucili 86
sodelujocih in jih prosili, naj navedejo posameznike, pri katerih najveckrat pridejo do
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nasvetov in informacij o dolo¢enih temah. Posameznike, ki so jih sodelujo¢i omenili Stirikrat
ali veckrat, so raziskovalci imenovali za mnenjske voditelje. V drugem koraku raziskave so
opazovali te posameznike in preucevali njihove lastnosti, njihov na¢in komunikacije, in jih
poskusali razdeliti v razli¢ne tipe mnenjskih voditeljev.
Izsledki raziskave so predlagali naslednje tipologije mnenjskih voditeljev:

« dejanski/potencialni mnenjski voditelji,

« lokalni/svetovljanski mnenjski voditelji,

» monomorfi¢ni/polimorfi¢ni mnenjski voditelji (ve¢ o tej razdelitvi mnenjskih voditeljev v
poglavju 2.3.2) (Katz, 1957).

2.2.3 Raziskava Decatur (Decatur Study)

Raziskava v mestu Decatur, Illinois (ZDA), predstavlja nadgradnjo obeh predhodnih
raziskav. Namen raziskave Decatur je bil, da na osnovi izsledkov raziskav Izbira ljudstva in
Rovere preuci odnose med mnenjskimi voditelji ter njihovimi sledilci in mediji. Raziskava
je potrdila raziskavo Izbira ljudstva, da so mnenjski voditelji posredniki med mediji in
kon¢nimi prejemniki informacij. Informacije, ki jih zasledijo v medijih, interpretirajo glede
na svoje znanje in vedenje, nato pa jih delijo znotraj svojih osebnih mrez (Katz &
Lazarsfeld, 1955).

V raziskavo je bilo vkljuc¢enih 800 Zensk. Vsako izmed njih so intervjuvali dvakrat in tako
opazovali, ali je v tem ¢asu spremenila svoje mnenje ali sprejela odlocitev na kateremkoli
izmed Stirih podro€ij: nakupovanje (hrana, gospodinjski in drugi potro$niski izdelki), moda
(oblacila, kozmetika), javne zadeve (politika in druzba) ter kino. Ko so pri posamezni
intervjuvanki zaznali spremembo mnenja, so ji postavili dodatna podvprasanja, s katerimi so
ugotovili, kaj je glavni razlog za spremembo. Ugotovili so, da izmed Stirih faktorjev vpliva
(osebni stik, radio, prodajalci ter Casopisi in revije) prevladuje ravno osebni stik, Se posebej
izrazit je njegov vpliv na podroc¢ju nakupovanja ter kina (Katz & Lazarsfeld, 1955).

Na podlagi odgovorov v intervjujih so raziskovalci uspeli identificirati posameznice, ki so
veljale za mnenjske voditeljice na enem ali ve¢ podroc¢jih. V drugem krogu raziskave so
opazovali mnenjske voditeljice in jih razvrstili glede na tri dejavnike: stopnja zivljenjskega
cikla (starost, status, Stevilo in starost otrok), druzbeno-ekonomski status (dohodek,
izobrazba) in druzabnost (Stevilo prijateljic in organizacij, v katere so vkljucene) (Katz &
Lazarsfeld, 1955).

2.2.4 Raziskava o zdravilih (The Drug Study)

Leta 1954 so raziskovalci na Univerzi Columbia pod vodstvom Jamesa Colemana
raziskovali, kako zdravniki sprejemajo odlocitve pri posvojitvi novih zdravil ter kateri viri
informacij in drugi dejavniki vplivajo na odlocitev. Predmet opazovanja je bila posvojitev
novega antibiotika, kot merilo posvojitve pa so vzeli Stevilo predpisanih receptov s strani
zdravnikov vkljucenih v raziskavo (Rogers, 2003).
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Vsi zdravniki, ki so bili vkljuceni v raziskavo, so imeli preko prodajnih zastopnikov in
znanstvenih publikacij dostop do vseh znanstvenih informacij in ocen zdravila. Kljub temu
se na podlagi teh informacij povprecen zdravnik ni odlocil za posvojitev. Z objavo
znanstvenih informacij o izdelku so med zdravniki zgolj ustvarili zavest o njegovem
obstoju, kljucna pri posvojitvi izdelkov pa je bila komunikacija med kolegi ter izmenjava
subjektivnih mnenj in izkuSenj. Pogosteje kot so se posamezniki pojavljali v osebnih mrezah
drugih zdravnikov, manj ¢asa so potrebovali za posvojitev antibiotika. Mnenjski voditelji so
tako zdravilo posvojili v najve¢ osmih mesecih, medtem ko so zdravniki, ki so bili manj
vkljuceni v skupnost, za posvojitev zdravila v povprecju potrebovali devet mesecev in pol
(Rogers, 2003).

Raziskava o zdravilih je razkrila pomembnost medosebnih mreZ v procesu posvojitve novih
idej. Njena glavna ugotovitev pa je, da je tudi pri sprejemanju profesionalnih odlocitev
osebni vpliv kolegov mocnejsi od vpliva medijev (Rogers, 2003).

2.3 Osebnostne lastnosti mnenjskih voditeljev

2.3.1 Homofilija in heterofilija

Tarde (1903) v Rogers (2003): “Ponavljam, da so druzbeni odnosi tesnejSi med
posamezniki, ki so si podobni v okupaciji in izobrazbi.”

Temeljno pravilo cloveske komunikacije pravi, da je izmenjava idej enostavnejSa in
posledi¢no tudi pogostejsa med posamezniki, ki so si bolj podobni ali homofili¢ni.
Homofilija je stopnja, do katere si dva posameznika delita podobne lastnosti, prepri¢anja,
izobrazbo, druzbeni status, ipd. Nasprotje homofilije je heterofilija. Heterofilija je stopnja,
do katere se dva posameznika v zgoraj omenjenih dejavnikih razlikujeta. Rogers (2003)
ugotavlja, da je komunikacija mnogo bolj u¢inkovita, kadar sta vanjo vklju¢ena homofilicna
posameznika, ki si delita podobna prepri¢anja in razumevanja. TakSna interakcija je tudi
prijetnej$a od interakcije med posamezniki, ki se med seboj obcutno razlikujejo. Homofilija
in ucinkovita komunikacija vzpodbujata druga drugo. Veckrat kot pride do komunikacije
med dvema posameznikoma, ve¢ moznosti je, da postaneta homofilicna. Bolj kot sta
posameznika homofilicna, bolj ucinkovita bo njuna komunikacija. Homofili¢na
komunikacija je tako pogostejSa in enostavnejSa, vendar ne igra klju¢ne vloge pri razsirjanju
inovacij (Rogers, 2003).

Heterofilicna komunikacija zahteva veliko vec¢ truda, poleg tega pa pri posamezniku
izpostavljenost sporocilom, ki so v nasprotju z njegovimi prepricanji, lahko izzove
kognitivno disonanco, neprijetno psiholosko stanje. Heterofilicni posamezniki, ki se
znajdejo v medsebojni interakciji, se pogosto sooCijo z nerazumevanjem, napacno
interpretacijo sporoc¢il in neucinkovito komunikacijo, do katerih privedejo razlike v
tehnicnem znanju, socialnoekonomskem statusu, prepricanjih in jeziku. Heterofili¢na
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komunikacija ima kljub svoji redkosti potenical za razSirjanje informacij. Povezuje namre¢
dve raznoliki skupini posameznikov in predstavlja neke vrste most za prenos informacij o
inovacijah iz ene skupine v drugo (Rogers, 2003).

Homofilija lahko predstavlja nevidno oviro za pretok inovacij znotraj sistema. Nove ideje
obi¢ajno vstopajo v sistem preko bolj inovativnih posameznikov z vi§jim socialnim
statusom. Visoka stopnja homofilije bi pomenila, da bi ti elitni posamezniki komunicirali
pretezno le medsebojno in inovacija se ne bi razSirila na ostale neelitne posameznike.
Homofilija omogoca Siritev inovacij horizontalno, ne pa tudi vertikalno, kar lahko negativno
vpliva na hitrost razsirjanja novih idej znotraj sistema.
Ce je v sistemu prisotna visoka stopnja homofilije, ki onemogoda razsiritev idej med
raznolikimi skupinami posameznikov, morajo agenti sprememb sodelovati z vecjim
Stevilom raznolikih mnenjskih voditeljev. V nasprotnem primeru, ¢e so medosebne
povezave v sistemu visoko heterofili¢ne, lahko agenti sprememb svoje aktivnosti usmerijo
na manjSe Stevilo mnenjskih voditeljev z visoko stopnjo inovativnosti in z visokim
socialnoekonomskim statusom (Rogers, 2003).

2.3.2 Polimorfizem in monomorfizem

Rogers se sprasuje tudi o Stevilu podro€ij oziroma tematik, na katerih posameznik lahko
velja za mnenjskega voditelja. Ze $tudija Katza in Lazarsfelda (1955) med gospodinjami v
mestu Decatur, Illinois, je ugotovila, da so imele mnenjske voditeljice vpliv na ve¢ kot enem
izmed Stirih raznolikih podro€ij (moda, filmi, javno zivljenje in potros$niski produkti). Ta
pojav imenujemo polimorfizem. Gre za stopnjo, do katere je posameznik prepoznan kot
mnenjski voditelj za raznolike tematike. Na drugi strani je monomorfizem, stopnja, do
katere je posameznik prepoznan kot mnenjski voditelj na enem samem podrocju (Rogers,
2003).

Tudi poznejSe raziskave so ve¢inoma potrdile polimorfizem. Mnenjski voditelji imajo torej
mo¢ vpliva na vec kot le eno samo podrocje. Vse je seveda odvisno od tega, kako Siroko so
opredeljena podro¢ja merjenja mnenjskega voditeljstva, od stopnje inovativnosti
opazovanega sistema, itd. (Rogers, 2003).

Lerner (1958) opazuje pojav polimorfizma in monomorfizma v povezavi s stopnjo delitve
dela v sistemu. Ugotavlja, da je v sistemih, kjer je mocno prisotna delitev dela, mnenjsko
voditeljstvo pretezno monomorfi¢no. Posamezniki so prepoznani kot mnenjski voditelji le
na podrocju svojega dela, na drugih podro¢jih pa se znajdejo v vlogi sledilcev. V sistemih, v
katerih delitev dela ni prisotna, pa so mnenjski voditelji pretezno polimorfi¢ni in imajo vpliv
na ve¢ razli¢nih podro¢jih (Dimnik, 2006). To lahko povezemo z Rogersovo trditvijo, da so
lokalni vodje v drzavah v razvoju (kjer delitev dela ni mocno razvita) pogosto prepoznani
kot mnenjski voditelji na Stevilnih podro¢jih, kot so: zdravstvo, kmetijstvo, izobraZevanje,
politika in morala (Rogers, 2003).
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2.3.3 Posplosevanje

Rogers (2003) opisuje sedem kljuénih ugotovitev Studij, ki raziskujejo razlike med
mnenjskimi voditelji in njihovimi sledilci:

Mnenjski voditelji so bolj izpostavljeni mnoZi¢nim medijem kot njihovi sledilci.
Mnenjski voditelji pridobivajo na svojih zaznanih kompetencah s tem, da sluzijo kot
sredstvo za pretok sporocil iz kanalov mnozi¢nih medijev s svojo zaznano svetovljanskostjo
in preko moc¢nih povezav z agenti sprememb (Rogers, 2003).

Mnenjski voditelji so bolj svetovljanski kot njihovi sledilci.

Burt opiSe mnenjske voditelje kot “posameznike z obrobja”. Mnenjski voditelji lahko zaradi
svoje svetovljanskosti vnesejo nove ideje iz zunanjega sveta med Clane svoje druzbene
skupine. PrenaSajo informacije preko meja razlicnih druzbenih skupin. Ne gre za
posameznike z vrha, temve¢ za posameznike z obrobja druzbenih skupin, ki delujejo kot
posredniki med raznolikimi skupinami (Burt, 1999, v Rogers 2003).

Mnenjski voditelji imajo mo¢nejSe stike z agenti sprememb kot njihovi sledilci.

Agenti sprememb namenoma vzpostavljajo stike z mnenjskimi voditelji v upanju na
pospesitev procesa difuzije inovacij. Zato ni presenetljivo, da imajo mnenjski voditelji
mocnejSe stike z agenti sprememb kot njihovi sledilci (Rogers, 2003).

Mnenjski voditelji so bolj druzbeno aktivni kot njihovi sledilci.

Mnenjski voditelji so druzbeno dostopni. Ravno ti obsezni medsebojni stiki s sledilci jim
pomagajo pri Sirjenju informacij. Bolj kot je posameznik druzbeno aktiven, veckrat
komunicira iz o¢i v o¢i, tako v formalnem kot neformalnem okolju, in posledi¢no ima vec
moznosti za $iritev novih idej in informacij (Rogers, 2003).

Mnenjski voditelji imajo vi§ji socialnoekonomski status kot njihovi sledilci.

Sledilci  obi¢ajno  i8¢ejo  nasvete mnenjskih  voditeljev z nekoliko  vi§jim
socialnoekonomskim statusom. Posledicno imajo mnenjski voditelji v povprecju visji
socialnoekonomski status od svojih sledilcev (Rogers, 2003).

Mnenjski voditelji so bolj inovativni kot njihovi sledilci.

Mnenjski voditelji so inovatorji le v redkih primerih. Pomemben vpliv na inovativnost
mnenjskega voditelja imajo druzbene norme. Stopnja inovativnosti mnenjskega voditelja je
v veliki meri odvisna od norm, ki veljajo med sledilci (Rogers, 2003). Temu sledi zadnja
generalizacija:

Kadar je druZbeni sistem naklonjen spremembam, so mnenjski voditelji bolj
inovativni. V nasprotnem primeru, ko sistem ni naklonjen spremembam, tudi

mnenjski voditelji niso pretirano inovativni.
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Ce so v sistemu uveljavljene tradicionalne norme, se mnenjski voditelji razlikujejo od
inovatorjev. V takS$nih sistemih se pretirano inovativne posameznike obravnava z
nezaupanjem in sledilci se ne zanaSajo na njihovo presojo novih idej. Pogosta napaka
agentov sprememb je, da kot mnenjske voditelje opredelijo pretirano inovativne
posameznike. Ce so posamezniki pretirano inovativni, se med njimi in potencialnimi sledilci
pojavi heterofilija, zaradi katere sledilci tezje prepoznajo posameznika kot mnenjskega
voditelja (Rogers, 2003).

2.3.4 Lastnosti mnenjskih voditeljev na spletu

Pred pojavom interneta so mnenjski voditelji vplivali zgolj na manjSe Stevilo sledilcev.
Njihov krog vpliva je bil sestavljen pretezno iz bliznjih druzinskih ¢lanov in znancev. Z
eksponentno rastjo interneta pa se je eksponentno razsiril tudi krog potencialnih sledilcev na
rastoce Stevilo globalnih uporabnikov interneta. Lyons in Henderson v svoji Studiji
raziskujeta, ali teorije o mnenjskem voditeljstvu v tradicionalnem okolju drzijo tudi v
spletnem okolju. Ugotavljata, da so mnenjski voditelji v spletnem okolju znatno spretnejsi v
uporabi racunalnikov ter so bolj vpleteni v dogajanje na spletu kot ostali posamezniki.
Mnenjski voditelji na spletu imajo ve¢ samo-pridobljenega znanja, ki je posledica njihove
zvedavosti in Zelje po raziskovanju. Prav tako kot v tradicionalnem okolju so spletni
mnenjski voditelji pogosto med zgodnjimi posvojitelji inovacij. Internet uporabljajo dlje,
bolj pogosto in v daljSih ¢asovnih obdobjih kot ostali uporabniki. Sklep njune raziskave je,
da je dinamika med mnenjskimi voditelji na internetu v vseh klju¢nih delih podobna tisti v
tradicionalnem okolju (Lyons & Henderson, 2005).

Casal6 et al. dodajajo, da so posamezniki prepoznani kot mnenjski voditelji na druzbenih
omrezjih (npr. Instagram) predvsem zaradi svoje univerzalnosti in edinstvenosti, medtem ko
kvaliteta in kvantiteta objav ne igrata pomembnejSe vloge pri prepoznavanju posameznikov
kot mnenjskih voditeljev (Casalo, Flavian & Ibéanez, 2017). Ananda in Wandebori (2016)
ugotavljata, da je vpliv spletih lepotnih vlogerk na nakupne odlocitve njihovih sledilk
sestavljen iz treh elementov, kot prikazuje Slika 8.

Ananda in Wanderbori v svoji raziskavi dokazeta, da na potro$nikovo mnenje vplivajo
znanje in strokovnost lepotne blogerke, zaupanje, ki ga sledilke gojijo do lepotne blogerke,
ter obseg recenzije posameznega izdelka. Med svojimi hipotezami kot dejavnik vpliva na
potro$nikovo mnenje predstavita Se privlacnost lepotne blogerke, za katero pa ne uspeta
dokazati koleracije. V nadaljevanju dokazeta Se, da obstaja razmerje med mnenjem
potros$nika, ki temelji na recenziji s strani lepotne vlogerke in med potrosnikovo nakupno
namero (Ananda & Wandebori, 2016).
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Slika 8: Elementi vpliva lepotnih vlogerk na nakupne odlocitve

Potro$nikovo mnenje in
nakupne odlocitve

Povzeto in prirejeno po Ananda & Wanderbori, The impact of drugstore makeup product reviews by beauty

vlogger on YouTube towards purchase intention by undergraduate students in Indonesia, 2016, str 267.
2.4 VKkljucevanje mnenjskih voditeljev v marketin§ke kampanje

Rejc leta 2017 v svojem c¢lanku napove trend vkljuCevanja mnenjskih voditeljev v
marketin§ke kampanje. Pove, da je marketing z vplivnezi, kakor poimenuje mnenjske
voditelje na druzbenih omrezjih, za vecino slovenskih podjetij novost in se ga je do tedaj
posluzevala le pescica. Hkrati poudari, da ne gre za popolnoma nov pristop, saj se je v
marketingu uporabljal Ze pred pojavom spleta in druzbenih omrezij. Ze v 40. letih prej$njega
stoletja so se ga posluzevali v Zdruzenih drzavah Amerike, kjer so se v oglasih
najrazlicnejSih podjetij zaceli pojavljati hollywoodski igralci. Tudi v sodobnem primeru
sodelovanja z mnenjskimi voditelji gre za popolnoma enak nacin, le da se za komunikacijo
uporabljajo druzbena omrezja, kot so Facebook, YouTube, Twitter, Instagram in Snapchat
(Reje, 2017).

V Sloveniji se je trzenje s pomocjo spletnih mnenjskih voditeljev pojavilo pred nekaj leti, ko
so prva podjetja kontaktirala uporabnike Twitterja z vecjim Stevilom sledilcev, ki so na
svojih profilih nato predstavili nov izdelek ali storitev. Mnenjske voditelje na druzbenih
omrezjih Rejc (2017) poimenuje ambasadorji, promotorji ali vplivnezi in jih opiSe kot
posameznike, ki imajo zaradi svojih dejavnosti na druzbenih omrezjih dostop do za podjetje
zanimive ciljne skupine oseb. V grobem jih deli na tri skupine:

» Prvo skupino poimenuje prisluzeni ambasadorji ali vplivnezi. Gre za posameznike, ki jih
je dolocen izdelek ali storitev zares navduSil in ga prostovoljno zagovarjajo in
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priporo¢ajo drugim. Edini nacin za pridobitev preko tovrstnih ambasadorjev je z
razvojem kvalitetnih izdelkov in storitev, ki bodo na inovativen nafin navduSevale
uporabnike. Prednost te skupine posameznikov za podjetja je brezplacna promocija,
slabost pa dolgoro¢no vzpostavljanje tovrstnih odnosov, ki niso nadzorovani s strani
oddelka za odnose z javnostmi ali trzenje, temve¢ jih ustvarja celotna pozitivna
uporabniska izku$nja.

* Pri drugi skupini vplivneZev gre za sodelovanje na osnovi blagovne menjave. V tem
primeru podjetje vzpodbudi posameznike k omembi in promociji s posiljanjem
promocijskih proizvodov ali ponujanjem brezplacne storitve (npr. brezplaten enomesecni
najem avtomobila, dostop do informacij ali dogodkov). Pri tej skupini podjetje ze
vzpostavi dolocen nadzor in na drugi strani ohrani minimalne stroske. Na ta nacin
pogosto sodelujejo z niSnimi mnenjskimi voditelji, ki Se nimajo razSirjenega kroga
sledilcev. Glavni slabosti tovrstnih sodelovanj sta nepredvidljiva kakovost objavljenih
vsebin in pa dolgotrajno usklajevanje ter iskanje primernih niSnih mnenjskih voditeljev.

» Tretjo skupino predstavljajo plac¢ani vplivnezi. Gre za ustvarjalce spletnih vsebin, ki so s
svojim delom ze dosegli SirSo prepoznavnost, ki presega zgolj njihove komunikacijske
kanale. Ti posamezniki so Ze dosegli zvezdniski status in so poznani tudi izven svojega
podroc¢ja. Njihove vsebine so profesionalno in kvalitetno pripravljene v sodelovanju z
narocniki, praviloma pa imajo tudi vecji doseg. Glavna slabost te skupine je pogosta
zasicenost s konkurenc¢nimi proizvodi ter visji stroski sodelovanja (Rejc, 2017).

Na narascajo¢ trend sodelovanja z mnenjskimi voditelji v trzenjskih aktivnostih opozarja
tudi Turel (2018). Hkrati svari pred napakami, ki lahko privedejo do neucinkovitosti in
neuspesnih kampanj v sodelovanju z mnenjskimi voditelji. V svojem prispevku predstavi
smernice podjetjem za uspeSna sodelovanja. Vplivneze, kot tudi Turel poimenuje mnenjske
voditelje na druzbenih omrezjih, najprej razdeli na dve skupini. Na tiste s poslanstvom in
tiste po izbiri. Posamezniki, ki na svojih kanalih delijo strast do doloenega podroc¢ja, s tem
pocasi pridobivajo na zaupanju sledilcev in tako sCasoma pridobijo naziv mnenjskih
voditeljev. Na drugi strani so posamezniki, ki si Zelijo ta naziv pridobiti le zaradi statusa in
prepoznavnosti. Vsebine teh posameznikov pogosto niso kakovostne, dosledne in ne
delujejo avtenti¢no. Posledi¢no tudi njihov doseg, vpliv, Stevilo in vkljucenost sledilcev niso
enakovredni posameznikom s poslanstvom. Pri izbiri primernih mnenjskih voditeljev za
sodelovanje morajo podjetja upoStevati naslednje dejavnike: pogostost objav, odziv na
komentarje sledilcev in odnos, ki ga ima mnenjski voditelj s svojimi sledilci (Turel, 2018).

Podjetja se pri izbiri mnenjskih voditeljev pogosto zanaSajo zgolj na Stevilo sledilcev,
vendar je poleg Stevila in aktivnosti sledilcev pomembno tudi, kdo ti sledilci so. Podjetja
morajo z mnenjskimi voditelji pred dogovorom za sodelovanje preveriti, ali med sledilci
prevladuje ciljna skupina za dologen izdelek ali storitev. Ce je med sledilci sicer mo&no
prepoznavnega mnenjskega voditelja le manjsi odstotek taksnih, ki ustrezajo ciljni skupini
podjetja, se sodelovanje najverjetneje ne bo obrestovalo (Turel, 2018).
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Turel sodelovanje z mnenjskimi voditelji vsekakor priporoca in dodaja, da je tako kot pri
drugih trzenjskih aktivnostih klju¢no nacrtovanje ter postavljanje ciljev in merljivih
kazalnikov, ki merijo uspe$nost kampanje. Ce je cilj podjetja predstavitev blagovne znamke,
priporo¢a sodelovanje z bolj prepoznavnimi mnenjskimi voditelji, ki imajo Siroko paleto
sledilcev. Merljiv kazalnik je v tem primeru doseg objave. Kot drug primer pogostega cilja
podjetij pa izpostavi povecCanje prodaje. V tem primeru priporo¢a sodelovanje z manj
prepoznavnimi in ozje usmerjenimi mnenjskimi voditelji, ki jim sledi ciljna skupina
podjetja. Za lazje merjenje uspesnosti tovrstnih kampanj se uporabijo edinstvene kode za
popust, ki jih mnenjski voditelji posredujejo sledilcem. Ti jih ob spletnem nakupu vpisejo v
sistem, ki tako enostavno belezi Stevilo opravljenih nakupov, ki so posledica tovrstnega
sodelovanja z mnenjskim voditeljem (Turel, 2018).

3 RAZISKAVA

3.1 Opredelitev metode raziskovanja

V teoreticnem delu sem pripravila pregled obstoje¢e domace in tuje literature na temo
mnenjskega voditeljstva, druzbenih omrezij in digitalizacije. Na ta nafin sem postavila
okvire za nadaljnje raziskovanje. Teoreti¢ni del tako predstavlja osnovo za empiri¢ni del.
Pregled obstojece literature mi je omogocil celovitejsi vpogled v izbrano tematiko ter olajSal
opredelitev raziskovalnih vprasanj kot tudi pripravo vpraSalnika za polstrukturiran
poglobljeni intervju.

Empiri¢ni del zajema primarno zbiranje podatkov s pomocjo poglobljenih intervjujev.
Zaradi razmeroma neraziskane tematike sem se odlocila za kvalitativno metodo zbiranja
podatkov na temelju induktivnega pristopa raziskovanja. Za izvedbo intervjujev sem
pripravila polstrukturiran vpraSalnik, ki vsebuje odprta vprasanja. Na ta nacin sem
sodelujocim omogocila, da o tematiki izrazijo svoje resnicno mnenje, ne da bi ze s samimi
vprasanji napeljevala na Zelene odgovore in tako morda odkrila tudi nove problematike
izbrane tematike, ki jih obstojeca literatura Se ne obravnava.

Namen magistrske naloge je definiranje tistih mehkih ve$¢in, zaradi katerih posamezniki v
oc¢eh sledilcev igrajo vlogo mnenjskih voditeljev. Na eni strani bodo rezultati raziskave v
pomoc¢ podjetjem, da med obilico samooklicanih mnenjskih voditeljev na druzbenih
omrezjih izberejo naprimernejSe za promocijo in predstavitev svojega izdelka ali storitve.
Na drugi strani bodo v pomo¢ tudi mnenjskim voditeljem, ki se Zelijo uveljaviti na
druzbenih omrezjih. Cilj raziskave je doloc€iti dejavnike, ki posameznika definirajo kot
mnenjskega voditelja na druzbenih omrezjih. Raziskava se ne bo osredotocala na
tradicionalne analiti¢ne dejavnike (Stevilo sledilcev, vSeckov, klikov, ipd.), temve¢ na
vsebino objav, deljenje znanja in informacij, odnos s sledilci, itd.
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Z izvedbo poglobljenih intervjujev sem zelela odgovoriti na naslednja raziskovalna
vprasanja:

1. Kaksen je odnos med mnenjskimi voditelji in njihovimi sledilci na druzbenih omrezjih?

2. Kako se vpliv mnenjskih voditeljev na druzbenih omreZzjih razlikuje od wvpliva
tradicionalnih zvezdnikov?

3. Kako vsebina objav na druzbenih omrezjih prispeva k zaznavanju posameznika kot
mnenjskega voditelja?

3.2 Polstrukturirani poglobljeni intervju

Pojav mnenjskega voditeljstva na druzbenih omrezjih je razmeroma neraziskan, zato sem se
v raziskavi oprla predvsem na literaturo o tradicionalnem mnenjskem voditeljstvu. S
polstrukturiranimi poglobljenimi intervjuji pa sem Zelela primerjati razlike med teoreti¢nimi
okviri in danaS$njimi mnenjskimi voditelji na druzbenih omrezjih v praksi. Okvirni
vprasalnik sem pripravila glede na teoreti¢ne koncepte, ki sem jih zasledila pri pregledu
obstojeCe literature, in glede na raziskovalna vprasanja. VpraSalnik je dodan v prilogah.
Prvo vprasanje je uvodno in nam na kratko oriSe sliko o intervjuvancu ter nakaze, katera
druzbena omrezja ima intervjuvanec v mislih pri odgovarjanju na nadaljnja vprasanja.
Vprasanja Stevilka 2 do 6 se nanaSajo na prvo raziskovalno vprasanje in govorijo o odnosu
mnenjskih voditeljev s sledilci. Vprasanji Stevilka 7 in 8 odgovarjata na drugo raziskovalno
vprasanje o razliki med mnenjskimi voditelji na druzbenih omreZzjih in tradicionalnimi
zvezdniki (igralci, pevci, Sportniki, ...). Zadnji sklop vpraSanj od Stevilke 9 do Stevilke 13 pa
odgovarja na tretje raziskovalno vprasanje, ki se navezuje na vsebino objav na druzbenih
omrezjih.

3.3 Izbor potencialnih intervjuvancev

Da bi pri raziskavi pridobila ¢im bolj relevantne informacije, sem pri izboru intervjuvancev
oziroma intervjuvank upostevala naslednje kriterije:

» Sodelujoc¢a mora biti blogerka oziroma vlogerka z objavami, ki se pretezno navezujejo
na lepotno tematiko (licenje, nega las, koze, nohtov, ...).

* Njen blog oziroma vlog mora biti trenutno aktiven. Kot merilo sem postavila vsaj eno
objavo v zadnjem mesecu dni.

* Sodelujoca mora imeti najmanj 1.000 sledilcev na Instagramu, ki se Ze v teoreticnem
delu naloge omenja kot najpogosteje uporabljano druzbeno omrezje med mladimi.

3.4 Predstavitev intervjuvancev

Za lazje razumevanje odgovorov na vprasanja v nadaljevanju na kratko predstavljam
sodelujoce v intervjujih. Celotni transkripti intervjujev so v prilogi. Nekatere sodelujoce so
izrazile Zeljo, da v nalogi niso omenjene z osebnimi podatki. Njihovo Zeljo sem seveda
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upostevala, zato so opisane le z leti, Stevilom sledilcev in Stevilom let bloganja oziroma
vloganja.

» Intervjuvanka 1: Lepotna vlogerka Eva Centrih. Z vloganjem je zacela pred letom in
pol. Ima 6.900 sledilcev na YouTube kanalu Evina Lepotilnica in 7.600 sledilcev na
Instagram profilu.

» Intervjuvanka 2: 27-letna lepotna vlogerka. Z vloganjem se ukvarja dve leti in pol. Ima
8.600 sledilcev na Instagramu in 7.000 naro¢nikov na svojem YouTube kanalu.

» Intervjuvanka 3: 26-letna lepotna vlogerka. Poklicna vizazistka, ki je z vloganjem
zacela pred dvema letoma. Ima 5.200 sledilcev na YouTube kanalu in 5.000 sledilcev
na Instagramu.

» Intervjuvanka 4: 30-letna lepotna blogerka Maja SvoljSak. Z bloganjem se je zacela
ukvarjati pred letom dni. Objavlja pod psevdonimom Mayasbblog. Ima 2.030 sledilcev
na Instagramu.

» Intervjuvanka 5: 20-letna lepotna blogerka. Z bloganjem se ukvarja dobro leto in pol.
Med objave poleg lepote obcasno vkljucuje tudi modo in zivljenjski slog. Na svojem
Instagram profilu ima 1.500 sledilcev.

» Intervjuvanka 6: 30-letna lepotna blogerka. Poleg lepotne teme objavlja tudi na temo
materinstva. Blogati je zacela pred tremi leti. Na Instagramu ima 4.900 sledilcev.

» Intervjuvanka 7: 26-letna lepotna blogerka, ki bloga tudi na temo zdrave prehrane. Blog
ima dve leti, na svojem Instagram profilu ima 7.600 sledilcev.

» Intervjuvanka 8: Lepotna blogerka Jana, ki objavlja na blogu Small Bits of Loveliness.
Njen blog je osredotocen predvsem na naravno in organsko kozmetiko. Na svojem
Instagram profilu ima 9.000 sledilcev.

» Intervjuvanka 9: 25-letna lepotna blogerka. Z bloganjem je zacela pred tremi leti. Na
Instagram profilu ima 7.450 sledilcev. Njene objave imajo predvsem lepotno vsebino.

» Intervjuvanka 10: 28-letna blogerka. Objavlja na temo lepote, mode in potovanj. Z
bloganjem se ukvarja tri leta in pol in ima 8.400 sledilcev na Instagram profilu.

V intervjujih je torej sodelovalo 7 lepotnih blogerk in 3 vlogerke, od tega 1 v svojih objavah
opisuje izklju¢no naravno in organsko kozmetiko. 7 od 10 sodelujocih med svoje objave
vkljucuje tudi objave, ki niso neposredno povezane z lepoto (moda, potovanje, prehrana,
zivljenjski slog, ...).

3.5 Potek in izvedba intervjujev

V stik s sodelujocimi sem stopila preko elektronske poste ali preko zasebnih sporocil na
druzbenem omrezju Instagram. Z nekaterimi izmed njih sem Ze bila v stiku zaradi poslovnih
sodelovanj na delovnem mestu. Vsem sem poslala kratek opis tematike in raziskovalnih
vprasanj magistrskega dela. Tistim, ki so izrazile Zeljo, pa sem vnaprej posredovala tudi
vprasalnik. Intervjuji so potekali v kavarnah po Sloveniji, zaradi zasedenosti sodelujoc¢ih pa
sem jih nekaj izvedla tudi preko aplikacij Skype in Facetime, enega tudi preko telefonskega
klica. Izvedla sem jih med 11.06.2018 in 15.07.2018, trajali pa so od 15 do 35 minut. Vse
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intervjuje sem potela s snemalnikom zvoka in kasneje pripravila prepis poteka intervjuja. Na
ta nacin so intervjuji potekali nemoteno, brez prekinitev, ki bi nastale, ¢e bi si odgovore
poskusala zapisovati sproti. Tudi sama sem tako lazje usmerjala pogovor in poskrbela, da so
intervjuvanke pravilno razumele vprasanja, oziroma jim podala dodatno razlago, kadar je
bila ta potrebna. S sodelujo¢imi se je razvil prijeten pogovor, v katerem so z veseljem delile
svoje izkusnje in poglede na obravnavano tematiko.

3.6 Analiza podatkov

Analizo podatkov sem pricela s transkripcijo izvedenih intervjujev, ki predstavljajo podlago
za izvedbo analize. Navzkrizno sem med seboj primerjala odgovore sodelujocih na
posamezna vpraSanja in tako dobila celovitejSe odgovore na zastavljena vprasanja.
Vprasanja poglobljenih intervjujev sem razdelila v naslednjih pet sklopov, preko katerih v
nadaljevanju podajam rezultate intervjujev:

* predstavitev komunikacijskih kanalov,

* predstavitev sledilcev skozi demografske dejavnike ter odnosa med njimi in mnenjskimi
voditelji,

* Sirina in globina vpliva mnenjskih voditeljev na druzbenih omrezjih,

* vsebina in pogostost objav,

* pomen Stevilk.

3.7 Rezultati raziskave

3.7.1 Predstavitev komunikacijskih kanalov

Vse intervjuvanke kot najpogosteje uporabljeno druzbeno omrezje navajajo Instagram. Na
drugem mestu je Facebook, ki ga ve¢inoma uporabljajo za deljenje povezav do svojih objav
na blogu ali novih video objav na YouTubu. Vse tri sodelujoce, ki se ukvarjajo z vloganjem
uporabljajo tudi YouTube, ena izmed njih ga enaci z Instagramom po pogostosti uporabe.
Polovica sodelujocih uporablja tudi Pinterest, predvsem za iskanje novih idej in navdiha. Po
ena sodelujoca uporablja LinkedIn, Twitter in Tumblr. Dve intervjuvanki sta omenili tudi
Snapchat, vendar sta obe dodali, da ga uporabljata vedno manj oziroma ne ve¢. Ena je to
utemeljila z besedami:

“Vcasih sem uporabljala tudi Snapchat, ki pa sem ga nato povsem opustila, ker je Instagram
omogocil funkcije, ki jih je prej Snapchat. Imam ga sicer Se, vendar ga ne uporabljam.
Instagram je pokril vse, kar je omogocal Snapchat. Iskreno, na Snapchatu ni nobenih Stevilk.
Moj potencialni naro¢nik recimo na Snapchatu ne vidi mojega dosega oziroma Stevila mojih
sledilcev, kot to omogoca Instagram. Tudi iz tega vidika mi Snapchat ni ve¢ zanimiv.”

Priljubljenost druzbenega omrezja Instagram izvira predvsem iz njegove preprostosti. Na
samem zacetku je omogocal le nekaj osnovnih funkcij, ki jih posodablja in dopolnjuje
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pocasi in tako navkljub spremembam ostaja enostaven in razumljiv za uporabnika.
Postopoma je Instagram omogocil komentiranje, posiljanje zasebnih sporocil, oznacevanje
posameznih uporabnikov na slikah, sponzoriranje objav in druge funkcije, ki jih omogocajo
tudi ostala druzbena omrezja. Poleg tega v zadnjem ¢asu dodaja funkcije, ki so bile primarno
predstavljene na drugih druzbenih omrezjih. TakSen primer je posiljanje fotografij ali
videoposnetkov, ki si jih prejemnik lahko ogleda le enkrat in objavljanje zgodb, ki so
ostalim uporabnikom vidne 24 ur, kar sta bili funkciji, ki ju je prvotno predstavil Snapchat.
Drug primer predstavlja moznost shranjevanja fotografij drugih uporabnikov in ustvarjanje
kolekcij fotografij glede na razli¢ne tematike, kar je osnovna funkcija Pinteresta. Nazadnje
pa je Instagram dodal tudi funkcijo IG TV, ki omogoca objavljanje daljsih videoposnetkov,
kot to pocnejo uporabniki na YouTubu. Ker zdruzuje funkcije Snapchata, Pinteresta ter
YouTuba in je na drugi strani Facebook prepoln za uporabnike dolgocasnih oglasov in
sponzoriranih objav, Instagram vedno bolj pridobiva na priljubljenosti tako med
povprec¢nimi uporabniki kot tudi mnenjskimi voditelji. Slednji na Instagramu prepoznajo Se
eno dodatno vrednost, in sicer moznost spremljanja statistik, ki je ne ponujajo vsa omrezja,
za podjetja in mnenjske voditelje pa je izjemnega pomena.

3.7.2 Predstavitev sledilcev skozi demografske dejavnike ter odnosa med njimi in
mnenjskimi voditelji

Pri vseh sodelujocih v intervjujih med sledilci prevladujejo Zenske, kar je glede na tematiko
objav logi¢no. Sedem intervjuvank ima med svojimi sledilci ve¢inoma Slovenke, dve imata
zelo raznolike narodnosti, kjer pa je vseeno ve¢ kot polovica sledilk Slovenk. Le pri eni
izmed sodelujocih prevladujejo sledilke iz tujine, kar blogerka pojasnjuje takole:

“Najve¢ jih (sledilcev) prihaja iz Zdruzenih drzav Amerike in Velike Britanije. Sledijo
sledilci iz Slovenije. Zato je tudi vecina mojih objav v angleSkem jeziku. Na zacetku pa so
prevladovale objave v slovensc¢ini. Veliko sledilcev je prevajalo moje objave z Google
Translate, zato sem se odlocila, da zacnem pisati v angles¢ini. Veliko ljudi mi je tudi pisalo,
¢e bi pisala v angles¢ini.”

Vecinoma so sledilke stare med 18 in 35 let. Tri sodelujoce imajo med sledilkami tudi
mlajse, do 15, ena celo do 13 let. Dve intervjuvanki imata tudi starejSe sledilke, in sicer do
40 in 44 let. Starost sledilk je v veliki meri povezana s starostjo blogerke oziroma vlogerke.
Vse ugotavljajo, da so jim glede na starost in spol sledilke precej podobne, pri vseh pa
prevladuje skupina sledilk, ki so nekaj let mlajSe od blogerke oziroma vlogerke.

Tudi sicer sodelujoce ne opazajo vecjih razlik med sabo in svojimi sledilci. Enotne so si, da
imajo s sledilci podobne interese, saj je to glavni razlog, da sledijo njihovim profilom,
prebirajo njihove zapise in si ogledujejo vloge. Ena intervjuvanka dodaja, da so med njenimi
sledilci tudi druge lepotne blogerke, ki so ji zagotovo Se bolj podobne od povprecnega
sledilca. Druga lepo strne odgovore ostalih sodelujocih:
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“Rekla bi, da smo si na prvi pogled precej podobni, saj imamo enake oziroma podobne
interese, torej lepota, moda, ... Kot razliko bi mogoce izpostavila to, da imam sama o teh
temah nekoliko ve¢ znanja, oziroma ¢e se drugace izrazim: imam ve¢ informacij, ki jih
potem tudi delim s sledilci.”

Vse intervjuvanke si s svojimi sledilci trudijo ustvariti prijateljski odnos. Preko vSeckov ter
odgovarjanja na njihove komentarje in vpraSanja si Zelijo ustvariti vtis dostopnosti in tako
vzpodbuditi sledilce, da se radi in pogosto vracajo na njihove profile, spletne strani in
kanale. Ceprav je ta interakcija pogosto zamudna, saj z ve&jo prepoznavnostjo raste tudi
Stevilo sledilcev in posledi¢no Stevilo sporocil, vprasanj in komentarjev, ji prav vse
intervjuvanke pripisujejo izjemen pomen. Pri tem v veliki meri izhajajo iz sebe, saj se tudi
same vcasih znajdejo v vlogi sledilca, ki zeli pridobiti odgovor ali pa samo stopiti v stik z
drugim mnenjskim voditeljem. Poleg custvene vrednosti pa ena izmed sodelujoc¢ih
izpostavlja tudi pomen pogostosti interakcij s tehnoloskega vidika:

“Mislim, da je vsakemu vSe¢, ¢e na svoje vprasanje dobi odgovor, tudi ¢e je nekaj res
preprostega kot “kje se kupi ta izdelek?” ali “kje je posneta ta fotka?”. Ze s kratkim
odgovorom lahko osebi res polepsas dan in se bo tudi rajsi vracala na tvoj profil ali blog. Z
novim Instagramovim algoritmom pa tako vemo, da se samo z redno interakcijo lahko
pojavi§ na posameznikovem feedu, torej je redno komentiranje, lajkanje in odgovarjanje ze
skoraj nujno.”

3.7.3 Sirina in globina vpliva mnenjskih voditeljev na druzbenih omreZjih

Vse intervjuvanke so potrdile, da so lepotne blogerke oziroma vlogerke lahko mnenjske
voditeljice tudi na drugih podroc¢jih. Najveckrat so kot prvo omenile podro¢je mode, kot
najtesneje povezano s podro¢jem lepote. Sledila je tema potovanj, ki so jo navedle Stiri
sodelujoce. Teme Sport, prehrana, notranja oprema in Zivljenjski slog so bile omenjene
vsaka po trikrat. Ena intervjuvanka je dodala Se temo materinstvo, ki jo je z nastopom nove
zivljenjske vloge dodala med svoje objave, pri ¢emer je naletela na pozitivne odzive.

Kar Sest sodelujocih je pripomnilo, da mnenjski voditelji lahko vplivajo na marsikaterem
podrocju, ki ni tako moc¢no povezano z njihovo osnovno tematiko. S svojim nacinom
razmiSljanja, vedenjem in preprianji lahko mocno vplivajo tudi na javno mnenje. Ker so
bili intervjuji izvedeni kmalu po drzavnozborskih volitvah 2018, sta dve izmed sodelujoc¢ih
pripomnili, da imajo lepotne blogerke lahko velik vpliv tudi na podroc¢ju politike. Prva
navaja:

“Obstajajo izjeme, ve¢ ali manj pa ti ljudje zaupajo, sledijo in verjamejo temu, kar jim das.
To sem dobro opazila na nedavnih volitvah, ko so Stevilne stranke v svojo kampanjo
vkljucile znane vlogerje in blogerje, ki so jih spodbujali na volitvah.”

Druga obenem svari na nevarnost tovrstnega vpliva na teme, o katerih imajo mnenjski
voditelji izdelano mnenje kljub pomanjkanju strokovnega znanja:
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“Kar se ti¢e teh zivljenjsko pomembnih zadev, cepljenj, politike, zdravstva (kozmetika ni
zivljenjsko pomembna), se mi zdi prav, da ¢lovek pove, kaj si misli, ampak res je treba
vedno imeti v mislih to, da nekateri ljudje to resno vzamejo, sledijo temu. Mislim, da ima
katerikoli influencer lahko vpliv tudi na podroc¢ju, na katerem on ni guru. Prav se mi zdi,
recimo, da influencer rece: "Pojdite na volitve". Pri tem se ni potrebno opredeljevati za
koga. Ce na nekem podro¢ju nimam dovolj znanja, se raje zadrzim, kot pa svojim sledilcem
nekaj nalagam, ker vem, da mi sledijo in bodo moje besede vzeli resno. Influencerji morajo
biti pri tem res pazljivi. Na druzbenih omrezjih je veliko tudi takih ljudi, ki zavajajo z
dezinformacijami. Kot sem ze omenila, pri make-upu ne bo prislo do nobenih problemov, ¢e
influencer poizkusi z neim novim. Ko gre za bolj resne zadeve, pa lahko pride do hudih
zavajanj in Se hujsih posledic.”

Nekaj sodelujocih je pripomnilo Se, da je primernost dolo¢ene teme odvisna tudi od kroga
sledilcev. Hkrati dodajajo, da se s SirSim naborom tematik lahko posledi¢no razsiri tudi krog
sledilcev. Menijo, da na primer promocija avtomobila na kanalih in druzbenih omrezjih
mnenjske voditeljice na podroc¢ju lepote ni napacna poteza s strani naro¢nika, vendar bo
takSen izdelek zagotovo predstavljen v drugac¢ni luci, kot ¢e bi ga predstavljal nekdo, ki se s
to tematiko redno ukvarja. Kljub temu se vse intervjuvanke poskusajo drzati lepote kot svoje
primarne tematike. Ena izmed sodelujocih pojasnjuje:

“Zasledila sem ze veliko blogerk, ki promovirajo povsem drugacne izdelke od njihove
prvotne usmeritve. Primer: avto, zavarovanje, ... Sicer se mi to ne zdi najbolje, pa vendar se
o€itno mora podjetjem to izplacati, ¢e blogerke dobijo take ponudbe za promocijo. Menim,
da bi se morali blogerji drzati svojih primarnih tem, saj jim sledilci zaradi tega zanimanja
tudi sledijo. Manjsa odstopanja so dobrodosla, vecja pa zagotovo ne.”

Pri primerjavi vpliva spletnih mnenjskih voditeljev in tradicionalnih zvezdnikov je bilo
mnenje vecine sodelujocih razdeljeno. Le tri so dale obcutnejSo prednost spletnim
mnenjskim voditeljem. Ena izmed njih pojasnjuje:

“Ce ljudje zaupajo v blogerjevo verodostojnost, mu bodo bolj verjeli kot kak$nemu
zvezdniku, ki ga ne poznajo osebno. Zvezdniki v vecini primerov delajo reklame za vec
izdelkov, ki se v¢asih tudi krizajo med seboj, s tem pa se mi zdi, da izgubljajo zaupanje od
ljudi.”

Tudi ostale intervjuvanke, ki se pri tem vprasanju niso mogle opredeliti, so kot prednosti
spletnih mnenjskih voditeljev navedle dostopnost, zaupanje, osebni stik ter poistovetenje
sledilcev z blogerjem ali vlogerjem. Ravno zaradi teh lastnosti naj bi bil njihov vpliv
mocnejsi in vidnejSi. Na drugi strani so izpostavile, da imajo tradicionalni zvezdniki kljub
vsemu $irSo prepoznavnost in zato lahko dosezejo SirSo publiko.
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V grobem bi mnenje sodelujoc¢ih lahko povzeli tako, da imajo spletni mnenjski voditelji
mocnejsi, tradicionalni zvezdniki pa Sirsi vpliv. Le v redkih primerih so v Sloveniji blogerji
ze dosegli splosno prepoznavnost in zvezdniSki status na nivoju pevcev, igralcev, Sportnikov
ali TV voditeljev. Tisti, ki so dosegli tak§no prepoznavnost in hkrati ohranjajo pristen osebni
stik s sledilci, pa imajo zagotovo tako mocan kot tudi Sirok vpliv. Zanimivo je tudi
razmi$ljanje ene izmed sodelujo¢ih o casovnem vidiku, ki za podjetja v danasnjem hitro
spreminjajoCem se svetu ni zanemarljiv:

“Blogerji lahko v kratkem casu navdusijo svoje sledilce. Za to so v zadnjem casu na
Instagramu poskrbeli z Instastoryem, na katerem se lahko objavlja kratke videe. S tem lahko
influencerji v najkrajSem moznem casu navdus$ijo svoje sledlice za nakup dolocenega
izdelka. Pri tradicionalnih zvezdnikih vse to poteka pocasneje, saj se veliko Casa porabi za
naCrtovanje in udejanjanje promocije. Vpliv pa je odvisen od publike, za katero se
promocija izvaja.”

O moci vpliva na sledilce glede na njihovo samozavest polovica sodelujo¢ih meni, da imajo
vecji vpliv na sledilce z nizko samozavestjo, saj naj bi ti na druzbenih omrezjih pogosto
iskali potrditev, si Zeleli biti podobni mnenjskim voditeljem in posledi¢no tudi Zeleli imeti
izdelke, ki so predstavljeni na njihovih kanalih. Druga polovica intervjuvank pa se pri tem
vprasanju ni Zelela opredeliti, saj, kot pravijo, ne morejo vedeti, kako samozavestni so
njihovi sledilci, niti ne vedo, koga so s svojimi objavami zares prepricale. Pogosto so
odgovorile tudi, da mo¢ vpliva ni nujno povezana z visoko oziroma nizko samozavestjo,
temvec z drugimi dejavniki. Ena izmed intervjuvank je poudarila pomen starosti. Po njenem
mnenju so mlajSe osebe bolj podvrzene vplivu z druzbenih omrezij:

“Bi rekla, da mi ve¢inoma mlajse sledilke veckrat posljejo tudi kaksno sporocilo kje kupiti,
to ni nujno direktno povezano s samozavestjo, ampak mogoce z nedodelanim lastnim
mnenjem in odprtostjo za preizkuSanje novosti, ki je pri mlajsih zagotovo vecja.”

3.7.4 Pogostost in vsebina objav

Vse sodelujoce blogerke in vlogerke pri svojih objavah dajejo prednost kvaliteti pred
kvantiteto. Obenem pa poudarjajo, da je zaradi vidnosti in obcutka prisotnosti pomembno
tudi redno objavljanje. V vecini nimajo strogo doloCenega urnika za deljenje novih objav,
kljub temu pa se trudijo, da so objave redne (npr. enkrat ali dvakrat tedensko), saj s tem
poskrbijo, da njihovi kanali ostanejo aktivni in atraktivni:

“Potrebno je imeti oboje. Za pridobitev novih sledilcev je potrebna kvaliteta. Da jih obdrzis,
pa mora$ biti pozoren tudi na kvantiteto objav. PoizkuSam objaviti vsaj 2 do 3 objave na
teden, vseeno pa dajem prednost kvaliteti.”

Intervjuvanke so poudarile, da bi bilo idealno, ¢e bi na svojih blogih oziroma YouTube
kanalih lahko prav vsak dan objavile nove kvalitetne vsebine in s tem ostale v stiku s
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svojimi sledilci. Ker pa vse sodelujoe za svoje objave v celoti skrbijo same, ter jim
bloganje oziroma vloganje predstavlja zgolj hobi ob redni zaposlitvi ali ob Studijskih
obveznostih, bi bilo to ¢asovno skoraj neizvedljivo. Za vsakodnevni stik s svojimi sledilci
tako skrbijo z objavami na druzbenih omrezjih, predvsem na Instagramu, kjer redno
objavljajo fotografije in posnetke z najavami novih objav, dogodki iz vsakodnevnega
zivljenja, kratke ocene ali komentarje izdelkov, itd. - torej vsebine, ki so hitreje pripravljene
in ne vzamejo toliko ¢asa. Ena izmed sodelujocih pojasnjuje:

“Sama naceloma vsaj na Instagramu objavljam vsak dan, ¢e mi ne uspe, pa se ne
obremenjujem, saj je to moj hobi. Ce za kakSen dan nimam objave, rajsi objavim kaksen
story, da ostanem vidna.”

Sodelujoce opazajo, da Stevilo blogerk in vlogerk na lepotnem podrocju iz dneva v dan
narasc¢a, s tem pa postaja pomen rednega objavljanja vedno vecji. Kljub temu poudarjajo, da
seznam pri vrhu ostaja nespremenjen in da najprepoznavnejSe mnenjske voditeljice
ohranjajo svoj vpliv.

Stiri intervjuvanke so mnenja, da bi odsotnost oziroma neaktivnost lahko imela negativen
vpliv na zaznavanje posameznice kot mnenjske voditeljice. Dve se v tem primeru navezujeta
predvsem na daljSa obdobja brez objavljanja, priblizno mesec ali dva. Drugi dve pa
zmanjSanje vpliva mnenjske voditeljice enacita z upadom Stevila sledilcev oziroma
naro¢nikov.

Na drugi strani ostale sodelujoce trdijo, da se vpliv zaradi daljSega premora ne bi zmanjsal.
Strinjajo se, da se neaktivnost zagotovo negativno pozna na Stevilu sledilcev, vendar Stevila
sledilcev ne enacijo z mocjo vpliva. Ena izmed intervjuvank lepo ubesedi:

“Ne, mislim, da ne izgubi§ vpliva. Definitivno pa izgubi$ doseg ljudi, Stevilke. Vpliv pa se
zdi, da ne pada tako hitro. Aktivni sledilci po vsej verjetnosti ostanejo, le-teh pa je vedno
manj od dejanskega Stevila sledilcev. Aktivni sledilci spremljajo in vedo razloge za
odsotnost influencerja, koliko ¢asa ga ne bo. Zdi se mi, da vpliv ostaja na enakem nivoju,
kljub odsotnosti.”

Poleg tega dodajajo, da je pomembno tudi, kako konsistenten je mnenjski voditelj pred
dalj$im premorom. V primeru, da sicer objavlja redno, nato pa si privos¢i daljSo odsotnost,
ta ne bo imela velikega u¢inka na zmanjSanje njegovega vpliva in zvestobo sledilcev. V
nasprotnem primeru, da bloger ali vloger Ze od samega zacetka ne objavlja redno in pogosto,
pa statusa mnenjskega voditelja najverjetneje niti ne bo dosegel. Sodelujoa poda svoje
mnenje:

“Ce objavljas kaksno leto in potem kakSen mesec ne, se mi ne zdi problematicno. Ce pa en
mesec bi, pa potem en mesec ne in tako naprej, pa se mi zdi, da nima nobenega smisla. Na
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splosno, ljudje smo podvrzeni neki rutini, radi smo navajeni na dolocene stvari, ki se nam
dnevno dogajajo.”

Stiri intervjuvanke so si dalj$o odsotnost in premor med objavljanjem privos¢ile tudi same.
Le ena meni, da ji je ta premor Skodoval in v tem primeru navaja predvsem padec Stevila
sledilcev. Ostale tri dodajajo, da jim je premor celo koristil za predah, razmislek in jim dal
nov zagon za nadaljnje ustvarjanje. Poleg tega so se ob vrnitvi na druzbena omrezja
ponovno in §e mocneje povezale s svojimi sledilci, kar je Se povecalo njihov vpliv:

“Po mojih izku$njah, ko sem sama pred kratkim naredila malo daljSo pavzo, mi sledilke niso
zamerile. Moj razlog je bil sicer povsem oseben in ko sem se vrnila in v objavi pojasnila, kje
sem bila in zakaj ni bilo objav, je bil odziv super. Mislim, da so sledilke razumele, da vsak
véasih potrebuje pavzo od svojega dela in sem na ta nafin v njihovih oceh bila Se bolj
avtenti¢na.”

Vse sodelujoce si na svojih profilih, kanalih in platformah prizadevajo ohranjati razmeroma
pozitivno vzdusje, saj to na prvi pogled privlaci in hitreje pritegne sledilce. Kljub temu pa
njihove ocene lepotnih izdelkov vsebujejo tako kritike kot pohvale. Intervjuvanke so
mnenja, da na ta nacin pri sledilcih dosezejo ve¢jo mero zaupanja, saj objave niso podobne
reklamnim oglasom, temve¢ predstavljajo resni¢no izkuSnjo uporabnice. Menijo, da
konstantno hvaljenje in poveli¢evanje izdelkov nima smisla:

“Zdi se mi zelo pomembno, da poves tudi negativne stvari. Smisel bloganja je iskrenost, ¢e
ti nekaj ni vSe¢, potem to tudi deliS. Ne zdi se mi prav, da se izdelek lazno pohvali. Mislim,
da negativne objave celo pritegnejo sledilce k branju. Pomembno je, da resni¢no poves kaj si
misli$ in iskreno govori$ o stvareh.”

Pri predstavitvi izdelkov tako izpostavljajo prednosti in slabosti ali pa predstavijo
primerjavo enakega izdelka razli¢nih blagovnih znamk. Tiste, ki v objavah opisujejo tudi
dogodke iz zasebnega zivljenja ali osebna prepriCanja, prav tako Zelijo ohraniti ravnovesje
med pozitivnim in negativnim. Blogerka, ki se osredotoa na organsko, okolju in naravi
prijazno kozmetiko, pove:

“Osredotocam se predvsem na pozitivne vsebine, sploh na blogu, kjer piSem o izdelkih in
znamkah. Pravzaprav pa je moja zadnja objava negativna, saj sem pisala o izdelkih, ki so
testirani na Zivalih, kar enostavno ne morem prezreti.”

Velik pomen sodelujoce pripisujejo tudi vrsti informacij, ki jih delijo v svojih objavah.
Pojasnjujejo, da sledilci iz objav znajo razbrati, kakSno znanje dejansko ima avtor o
doloceni tematiki, prepoznajo strokovno podlago in tudi napake. Zavedajo se, da lahko
sledilci v danasnjem casu s pomocjo interneta vsako informacijo preverijo, morebitne
dezinformacije ali pomanjkljivo podane informacije pa lahko negativno vplivajo na njihovo
zaupanje.
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Kljub temu se v svoje objave trudijo vkljuciti ¢im ve¢ znanja, saj menijo, da s tem zapisi ali
videoposnetki pridobijo dodano vrednost. Ena izmed sodelujo¢ih je poudarila, da nove
informacije veckrat pridobi s prebiranjem strokovnih ¢lankov. To novo pridobljeno znanje
pa potem na razumljivejsi in enostavnejsi nacin prenese na svoje sledilce. Druga za teme, o
katerih sama nima ustreznega znanja, povabi strokovnjake z drugih podrocij, ki obc¢asno
pripravijo zapise za njen blog. Pomen prispevanja znanja dobro strne citat ene izmed
intervjuvank:

“Blogerke se moramo zavedati, da nase zapise marsikdo od sledilcev vzame za “svete”, zato
moramo paziti, kaj piSemo. Moramo upostevati osnove dermatologije in kozmetologije,
stvari preuciti, preden jih predstavljamo naprej. Zato objave vcasih vzamejo ogromno casa,
tudi ve¢ dni, ampak povprecen bralec iz zapisa lahko razbere nekaj o tvojem znanju in tako
tudi preceni verodostojnost. Zelo pomembno se mi zdi tudi, da kadar gre za subjektivno
mnenje oziroma osebno izkusnjo, to tudi poves. Nismo vsi enaki in stvar, ki deluje zame,
mogoce za drugega ne bo.”

3.7.5 Pomen Stevilk

Skoraj vse sodelujoce v intervjujih se strinjajo, da je Stevilo sledilcev oziroma naro¢nikov
zagotovo pomembno. Le ena je poudarila, da se s Stevilkami ne obremenjuje ter da si Zeli
predvsem zveste in kvalitetne sledilce. Tudi ostale sodelujoce so na razli¢ne nacine izrazile
pomen aktivnosti sledilcev in njihove odzivnosti na objave. Izpostavljajo, da je pomen
Stevilk pomembnejsi za podjetja, ki pa pravega vpliva blogerke ali vlogerke ne morejo
prepoznati zgolj iz $tevila sledilcev. Stevilo sledilcev predstavlja dejavnik, zaradi katerega
podjetja posameznega mnenjskega voditelja hitreje opazijo in se odlocijo za sodelovanje z
njim. Kaksen je njegov dejanski vpliv na sledilce in njihove nakupne namere pa lahko
ugotovijo Sele po zakljucku oglasevalske kampanje.

Dve izmed intervjuvank sta izpostavili Se en vidik pomena Stevila sledilcev. Druzbeno
omrezje Instagram namre¢ uporabnikom, ki dosezejo mejo 10000 sledilcev ali ve¢ omogoca,
da v svojih objavah preko funkcije Story delijo direktne povezave do spletnih strani. Tako
blogerji v Story objavijo nekakS$no najavo do nove objave na blogu ali spletne strani
podjetja, do katere sledilci dostopajo tako, da le podrsajo navzgor po zaslonu pametne
naprave. Ostali uporabniki lahko spletne povezave delijo le v opisu svojega profila. Do te
povezave sledilce lo¢i nekaj ve¢ klikov in je zato verjetnost, da jo bodo odprli precej
manjs$a. Posledi¢no se tudi podjetja pogosteje odloCajo za sodelovanje s tistimi, ki jim bodo
zagotovili vecje Stevilo obiskov njihove spletne strani. Sodelujoc¢e meji 10000 sledilcev zato
pripisujejo poseben pomen. Ena izmed njih, ki se tej meji priblizuje, pojasni:

“Predvsem je pomembno, da so sledilci realni, da ne gre za kupljene bote. Je pa res, da
vecja kot je Stevilka, ve€ moznosti ponuja tudi Instagram. S tem mislim na moZznost direktne
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povezave do objav (swipe up). Posledi¢no tudi lazje prides do sponzorstev, sodelovanj,
placanih objav. Bi rekla, da Stevilke igrajo veliko vlogo, niso pa pomembne za vsako ceno.”

4 DISKUSIJA

Raziskava ponudi odgovore na raziskovalna vpraSanja, postavljena v zacetku empiri¢nega
dela magistrske naloge. Ceprav so vpradanja globinskega intervjuja pripravljena po sklopih
glede na raziskovalna vprasanja, pa odgovorov ne moremo obravnavati povsem lo¢eno, saj
pogosto ponudijo delne odgovore tudi na druga raziskovalna vprasanja. Rezultati so opisne
narave in predstavljajo povzetek odgovorov desetih sodelujocih v kvalitativni raziskavi.

4.1 KaksSen je odnos med mnenjskimi voditelji in njihovimi sledilci na
druzbenih omrezjih?

Prvo raziskovalno vpraSanje se navezuje na teoretini koncept homofilije oziroma
heterofilije med mnenjskimi voditelji in njihovimi sledilci, ki ga opisujem v teoreticnem
delu naloge. Po Rogersu (2003) pri komunikaciji veliko hitreje in enostavneje pride do
prenosa idej v primeru, da sta posameznika vkljucena v komunikacijo podobna v druzbenem
statusu, lastnostih, izobrazbi in prepricanjih. V tem primeru govorimo o homofiliji.
Homofilijo nakazuje tudi kvalitativna raziskava z mnenjskimi voditeljicami na podroc¢ju
lepote na druzbenih omrezjih. Druzbena omrezja namre¢ predstavljajo ucinkovito in
enostavno sredstvo za vzpostavitev stika med posamezniki s podobnimi interesi in na ta
nacin vzpodbujajo povezavo podobno mislecih. Ugotavljam, da so sledilci blogerkam in
vlogerkam podobni glede na starost, spol in interese. V vecini lepotnim blogerkam in
vlogerkam sledijo Zenske, ki jih zanima podrocje lepote. Spadajo v priblizno enako starostno
skupino kot obravnavane mnenjske voditeljice. Pri vecini prevladujejo sledilke enake ali
nekoliko nizje starosti. Glavna razlika med mnenjskimi voditeljicami in njihovimi
sledilkami je, da imajo mnenjske voditeljice o lepotni tematiki ve¢ znanja, informacij ali
celo formalno izobrazbo s tega podro¢ja. Ta trditev sovpada z Rogersovo (2003)
posplositvijo, da so mnenjski voditelji bolj izpostavljeni mnozi¢nim medijem kot njihovi
sledilci. V tem primeru mnenjski voditelji delujejo kot sredstvo za pretok informacij.
Lepotne blogerke in vlogerke posredujejo novosti, ki jih predstavljajo podjetja. Predstavljajo
nove lepotne trende, ki jih zaznajo z lastnim udejstvovanjem in raziskovanjem obravnavane
tematike. Sledijo tujim lepotnim blogerkam in vlogerkam ter novo pridobljene informacije
delijo s svojimi sledilci preko spletnih komunikacijskih kanalov.

Podatkov o svojem dejanskem vplivu na sledilce sicer nimajo, v vecini pa sklepajo, da imajo
mocnejsi vpliv na sledilke z nizjo samozavestjo. Te sledilke na druzbenih omrezjih i$¢ejo
potrditev in mnenje blogerk oziroma vlogerk ima pri njih vecjo tezo. Bolj zaupajo njihovim
priporo¢ilom in se hitreje odloc¢ijo za nakup izdelka, ki ga priporo¢a mnenjska voditeljica na
druzbenih omreZzjih. Eden izmed razlogov za vecje zaupanje je zagotovo odprt in prijazen
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odnos blogerk in vlogerk do sledilcev. Pozitivno podobo in prijateljski odnos do sledilk
razvijejo predvsem z odgovarjanjem na njihova vprasanja in zasebna sporocila. Pomembno
vlogo pa ima tudi aktivno vSeckanje komentarjev in slik sledilcev ter upoStevanje njihovih
zelja in predlogov za objave. Ve€ o tem, kako s samo vsebino svojih objav vplivajo na
sledilce, pisem v poglavju 4.3.

4.2 Kako se vpliv mnenjskih voditeljev na druzbenih omrezjih razlikuje
od vpliva tradicionalnih zvezdnikov?

S pojmom tradicionalni zvezdniki opisujem Sportnike, pevce, igralce, televizijske voditelje
in vse druge javne osebe, ki so jih podjetja pred pojavom spletnih mnenjskih voditeljev
najpogosteje vkljucevala v svoje oglaSevalske kampanje. Pri tem raziskovalnem vpraSanju
me je zanimalo predvsem, ali je za podjetja za promocijo izdelka ali storitve bolj smiselno
izbrati novodobnega zvezdnika (blogerja oziroma vlogerja) ali tradicionalnega zvezdnika. Iz
odgovorov lahko povzamem, da imajo mnenjski voditelji na druzbenih omrezjih zaradi
pristnejSega osebnega stika s sledilci nanje tudi mocnejSi vpliv. Zaradi dostopnosti in
pogoste neposredne komunikacije jih sledilci zaznavajo kot sebi enake posameznike s
podobnimi Zeljami in tezavami. Ravno prijateljski odnos, ki ga omenjam v prejSnjem
poglavju, je tisti, zaradi katerega blogerji in vlogerji uzivajo ve¢je zaupanje in imajo
posledicno vecji vpliv na nakupne odlocitve. Na drugi strani spletni mnenjski voditelji v
Sloveniji (razen redkih izjem) Se niso dosegli zvezdniSkega statusa in s tem povezane $irSe
prepoznavnosti, kot jo imajo tradicionalni zvezdniki. 1z tega razloga vpliv tradicionalnih
zvezdnikov ni zanemarljiv, saj je njihov doseg zagotovo vecji in zajema bolj raznoliko
obcinstvo.

Drug problem, ki se pojavi pri tradicionalnih zvezdnikih pa je ta, da pogosto sodelujejo z
ve¢ kot enim podjetjem. Promovirajo lahko izdelke ali storitve, ki so medsebojno
kontradiktorni ali pa ne sovpadajo z njihovim nafinom Zivljenja. Na primer profesionalni
Sportnik, ki sodeluje z verigo restavracij s hitro prehrano. Lahko bi rekli, da pri
tradicionalnih zvezdnikih velja monomorfizem, kar pomeni, da so mnenjski voditelji
predvsem na podrocju, na katerem izstopajo zaradi svojega talenta ali posebnih dosezkov.
Na drugi strani bi lahko pri spletnih mnenjskih voditeljih lahko govorili o polimorfizmu, ki
je, kot pravi Rogers (2003), odvisen od tega, kako Siroko opredelimo podroc¢ja merjenja
vpliva. Vecina lepotnih blogerk in vlogerk se v svojih objavah dotakne tudi podro¢ja mode,
ki je neposredno povezano z lepoto. Vsa ostala podrocja, ki jih prav tako omenjajo
(potovanja, materinstvo, prehrana, notranja oprema, itd.), pa lahko povezemo v skupno temo
zivljenjski slog, kar Se dodatno potrdi Rogersovo trditev o Sirini opredeljenih podrocij.
Ceprav se lepotne blogerke in vlogerke v osnovi ne Zelijo preved oddaljevati od svoje
osnovne tematike, se jim na primer promocija avtomobila ne bi zdela sporna. Menijo, da bi
podjetje z izbiro mnenjske voditeljice s pravo ciljno publiko lahko doseglo pozitiven
rezultat.
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4.3 Kako vsebina objav na druzbenih omreZjih prispeva k zaznavanju
posameznika kot mnenjskega voditelja?

Ugotavljam, da imajo mnenjski voditelji na druzbenih omreZjih zahtevno nalogo ohranjati
pravo razmerje med kvaliteto in kvantiteto objav. Ceprav verjamejo, da pri sledilcih obstaja
ucinek spomina in jim daljSa odsotnost oziroma neaktivnost ne bi zmanjSala moci vpliva, se
kljub temu trudijo objavljati kar se da redno in pogosto. V nasprotnem primeru se med
mnozico lepotnih blogerk in vlogerk posameznica hitro izgubi in sledilci pozabijo nanjo.
Vecinoma se mnenjski voditelji na druzbenih omrezjih ne drzijo strogega, vnaprej
dolocenega urnika objav, temvec¢ objavljajo, ko se jim zdi to smiselno, ko dobijo navdih ali
idejo.

Predvsem se osredotocajo na to, da so njihovi prispevki dokonc¢ani in imajo dolo¢en namen,
ki je bralcu jasno razviden. Poudarek je na kvalitetnih objavah, ki v skupnost prispevajo
nove in zanimive informacije. Poleg tega stremijo k temu, da objave odrazajo njihovo
strokovno znanje in imajo na ta nacin ve¢jo kredibilnost med bralci oziroma gledalci. Z
vecjo kredibilnostjo mnenjskega voditelja raste tudi zaupanje sledilcev in s tem tudi mo¢
vplivanja na nakupne odlocitve.

Lahko recemo, da je za vidnost in opazenost nujno pomembna redna aktivnost in redno
vkljuevanje v aktualne debate. Za ohranjanje statusa verodostojnega vira informacij pa
morajo biti prispevki stilsko in vsebinsko dovrSeni, imeti rep in glavo ter jasno sporocilo
bralcu oziroma gledalcu.

Poleg kvalitete in kvantitete objav pa veliko vlogo igra tudi pozitivna naravnanost objav
oziroma vzdus§je na kanalih druzbenih omreZij mnenjskega voditelja. Sodelujoce blogerke in
vlogerke poudarjajo pomen pozitivne naravnanosti, pomeSane s prikazovanjem realnih
zivljenjskih situacij. Svarijo pred lazno pozitivo, ki pogosto deluje preve¢ zlagano in
reklamno naravnano. V lepotnih objavah tako na primer niso vedno prisotne zgolj pohvale
in odli¢ne ocene izdelkov ali storitev, temvec se izpostavlja tako prednosti kot tudi slabosti.
Objave iz zasebnega Zivljenja tako prikazujejo tudi neljube dogodke, osebne neuspehe in
vsakodnevna neprijetna opravila, ki doletijo vsakega posameznika. Tovrstne objave
poskrbijo, da bloger ali vloger med sledilci ustvari vtis obiCajne osebe, s katero se sledilci
enostavno poistovetijo, kot bi Slo za njihovega prijatelja, soseda ali sodelavca. Mnenjski
voditelj je v tem primeru orisan kot posameznik, ki se kot vsi ostali srecuje s tezavami. Ko
nato za reSitev svojih tezav odkrije dolocCeno reSitev, izdelek ali storitev in jo predstavi
svojim sledilcem, s tem moc¢no vpliva vsaj na njihovo nakupno namero, ¢e ne kar na
dejanski nakup izdelka. To je glavni vir vpliva mnenjskih voditeljev na spletnih druzbenih
omrezjih.

Kot pomemben dejavnik prepoznavanja posameznika kot mnenjskega voditelja na
druzbenih omrezjih poleg kvalitete in kvantitete objav opazam tudi Stevilo sledilcev,

39



prijateljev ali naro¢nikov. Kakorkoli so Ze poimenovani na posameznih omrezjih, jim
predvsem podjetja namenjajo veliko pozornosti. Stevilke so zagotovo pomembne pri
pripravi komunikacijskih nacrtov znotraj podjetij in vecje Stevilo sledilcev vsekakor zveni
obetavnejSe. Kljub temu se morajo podjetja zavedati pomena kvalitativnih dejavnikov.
Podjetja si morajo pri izbiri optimalnega mnenjskega voditelja za promocijo svoje znamke,
izdelka ali storitve vzeti dovolj ¢asa in pogledati, kaj se skriva za Stevilkami. Vsebine, ki jo
bo vSeckalo na tisoce botov in le peScica dejanskih uporabnikov omreZja, si ne Zzeli
sponzorirati nobeno podjetje. Na videz bi bile Stevilke visoke in kampanja uspesna, vendar
pravega ucinka ne bi dosegli. Prav tako se podjetje, ki posluje zgolj na slovenskem trgu, po
vsej verjetnosti ne bo odlocilo za sodelovanje z blogerko, ki ima vecino sledilcev iz tujine.
Gospodinjskih aparatov ne bo oglasevala blogerka, ki ji sledijo vecinoma najstnice,
kozmetike podjetja, ki testira na zivalih, ne bo oglaSevalka borka za pravice zivali, itd.
Stevilke so zagotovo pomembne, kljub temu pa je potrebno pogledati tudi na samo aktivnost
in primernost ciljne publike.

4.4 Teoreticni prispevki

Kolikor vem, je magistrska naloga ena izmed prvih v Sloveniji na podro¢ju mnenjskega
voditeljstva na druzbenih omrezjih. Ceprav so nekatere sodelujoée v poglobljenih intervjujih
omenile, da so v zadnjem ¢asu sodelovale v ve¢ intervjujih za zaklju¢ne naloge, naj bi $lo za
razlicne vidike obravnave tematike. Tudi sama slovenskih magistrskih del na to temo nisem
nasla. Odkrila sem nekaj nalog na temo mnenjskega voditeljstva, ki pa so pojem
obravnavale lo¢eno od druzbenih omrezij.

Prispevki teoreticnega dela naloge so osredotoCeni predvsem na teoretine okvire v
tradicionalnem okolju, a jih lahko v vec¢ji meri preslikamo v prakti¢en svet druzbenih
omrezij. S pomocjo pregleda dosedanjih raziskav na tem podroc¢ju opredelim teoreti¢ne
koncepte, kot sta polimorfizem in monomorfizem ter heterofilija in homofilija. Ceprav so
pojmi in njihove razlage osnovane v tradicionalnem okolju, v digitalnem svetu ne izgubijo
svojega pomena in predstavljajo okvir za razmisljanje podjetij pri poslovanju in mnenjskih
voditeljev pri delovanju. Podjetja, ki si zelijo sodelovati z doloenim blogerjem ali
vlogerjem, morajo v prvi vrsti razmisliti, ali ima ta oseba vpliv na podrocju, v katerega se
uvrsc¢a njihov izdelek oziroma storitev. Na drugi strani morajo biti tudi mnenjski voditelji
pozorni pri izbiri ponudb za sodelovanja. S presirokim naborom oglasevanih izdelkov ali
storitev lahko hitro doseZejo ucinek oglasnega panoja in izgubijo svoj vpliv na sledilce, ki
pri¢nejo dvomiti v pristnost objavljenih vsebin.

Eden izmed pomembnih prispevkov, predvsem za podjetja, ki se Sele odlocajo za vstop na
digitalna omrezja, je tudi pregled slednjih. Predstavitev njihovih glavnih funkcij, lastnosti,
prednosti in slabosti je lahko v pomoc¢ pri izbiri pravih kanalov komunikacije za posamezno
podjetje. Pomemben vidik pa predstavljajo tudi trendi v uporabi druzbenih omrezij, pri
katerih se osredoto¢am na mlajSo populacijo. V obeh primerih, tako pri predstavitvi funkcij
in posledi¢no tudi pri trendih, v uporabi prednjaci Instagram. Z uvajanjem novih funkcij, ki
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jih Instagram prevzema od drugih druzbenih omrezij in vkljucuje v svojo platformo,
pridobiva status najpriljubljenejSega druzbenega omrezja, ki nudi vse na enem mestu.

Empiri¢ni del raziskave poda predvsem Siroko paleto podatkov in pogledov na podrocje
mnenjskega voditeljstva. Podatki so pridobljeni s pomocjo poglobljenih intervjujev, v
katerih so sodelovale slovenske lepotne blogerke in vlogerke, ki se aktivno vkljucujejo v
lepotno skupnost na druzbenih omrezjih. Ker na obravnavanem podroc¢ju delujejo same in o
tem redno razmisljajo, so delile bogata mnenja in izkusSnje. Poudarjajo pomen konsistentnih
in kvalitetnih prispevkov, podajanja novih informacij in znanja ter profesionalnega in
odprtega odnosa tako s sledilci kot naro¢niki. Predvsem pa so si enotne, da gre pri bloganju
in vloganju za deljenje svojih strasti in hobijev na spletu, ki z vztrajnim in kvalitetnim delom
pripelje do statusa mnenjskega voditeljstva na izbranem podrocju ter se posledi¢no lahko
spremeni v dobi¢konosen posel.

4.5 Prakti¢na priporocila

Iz zakljuckov teoreticnega dela naloge in iz ugotovitev empiricnega dela pridobim vec
prakti¢nih priporoc€il. Glede na to, da so v zgodbo mnenjskega voditeljstva na druzbenih
omrezjih vpeti tako potrosniki v vlogi sledilcev, kot blogerji ter vlogerji in tudi podjetja, ki
njihov vpliv s pridom izkoris¢ajo, so tudi moja priporocila osnovana v skladu z razli¢nimi
skupinami. Ker se moja raziskava ni osredotocala na potro$nike, zanje nimam drugih
priporocil kot to, da se v poplavi spletnih vsebin vedno prepri¢ajo o ozadju ter strokovni
usposobljenosti njihovih avtorjev in trezno razsodijo, s kakSnim namenom je dolo¢ena
vsebina pripravljena in objavljena na svetovnem spletu. Na drugi strani raziskava orisSe
pomembne smernice za podjetja in mnenjske voditelje, ki jih predstavljam v nadaljevanju.

Podjetjem pri snovanju trzenjskih kampanj priporo¢am, da se kot vedno najprej vprasajo,
kdo so predstavniki njihove ciljne skupine in kako jih najlazje dose¢i. Hkrati naj razmislijo,
ali je njihov izdelek ali storitev smiselno promovirati na druzbenih omrezjih. Oglasevanje
pritrdilne kreme za zobne proteze na Instagramu najverjetneje (zaenkrat Se) ne bi prineslo
zelenih rezultatov. V nekaterih primerih je kljub trendu, ki se pomika proti digitalnem svetu,
Se vedno bolj smiselno uporabiti tradicionalne komunikacijske kanale.

Ce podjetie meni, da je njihov izdelek ali storitev primeren za trzenje preko mnenjskih
voditeljev na druzbenih omrezjih, je pomembna skrbna izbira mnenjskega voditelja. Podjetja
naj imajo pri izbiri v mislih svojo ciljno skupino in pois¢ejo mnenjskega voditelja, katerega
sledilci so predstavniki te skupine. Glede na izdelek ali storitev, naj podjetje razmisli tudi,
ali zeli sodelovati z blogerjem, vlogerjem ali morda z ustvarjalci obeh vrst vsebin. Izbira
pravega predstavnika za prenos informacij k potro$niku je kljucna, zato ji zagotovo ni odvec
posvetiti nekoliko ve¢ casa. Poleg tega naj podjetja dolocijo tudi kazalce uspesSnosti, na
katere se lahko oprejo pri nacrtovanju prihodnjih kampanj.
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Vsem blogerjem, vlogerjem in ostalim posameznikom, ki si Zelijo doseci status mnenjskega
voditelja na druzbenih omrezjih pa polagam na srce, da gre za dolgotrajen proces. Vecina
mnenjskih voditeljev, ki svoj status uziva danes, je z objavljanjem vsebin zacela ze pred
Casom in je v tej dejavnosti sprva videla zgolj hobi, uzitek in nacin za prezivljanje prostega
Casa. Gre za posameznike, ki so na svojih kanalih objavljali vsebine, povezane z izbranimi
temami, ki so jih zanimale. Zaradi strokovnega znanja, sledenja novostim na izbranem
podrocju in prispevanja za sledilce novih informacij, so jih ti prepoznali kot zaupanja vredne
osebe, h katerim so se priceli obracati za nasvete. Zaradi odprte komunikacije, prijaznosti in
profesionalnosti pa se je njihov status mnenjskih voditeljev le Se okrepil. Sledilci jim vedno
bolj zaupajo, na drugi strani pa si vedno vec¢ podjetij zeli sodelovati z njimi.

4.6 Omejitve raziskave

Pri pisanju magistrske naloge sem naletela na nekaj omejitev tako v pripravi teoreticnega
kot tudi empiri¢nega dela naloge. V teoreticnem delu bi izpostavila predvsem pomanjkanje
literature na temo mnenjskega voditeljstva na druzbenih omrezjih. Sam pojem mnenjskega
voditeljstva je bil raziskan Ze pred pojavom spleta in druzbenih omrezij. Ker pa so druzbena
omrezja relativno nov pojav, je posledicno zaznati pomanjkanje literature na tem podrocju.
Iz dosedanjih raziskav mnenjskega voditeljstva v tradicionalnem okolju sem sicer pridobila
veliko novega znanja in teoretiCnih okvirov, ki so predstavljali osnovo za nadaljnje
raziskovanje, a kljub temu menim, da se mnenjsko voditeljstvo v spletnem okolju zagotovo
razlikuje od tistega, ki so ga raziskovali Rogers, Katz, Lazarsfeld in ostali avtorji pred
pojavom druzbenih omrezij. Razlikuje se predvsem hitrost razSirjanja informacij in Sirina
kroga posameznikov, na katere vpliva mnenjski voditelj na druzbenih omrezjih. Prav tako
menim, da se razlikuje Se v kakSnem drugem dejavniku, na katerega sama med pregledom
literature in pri izvedbi empiri¢nega dela magistrske naloge nisem naletela ali pomislila.

Ostale omejitve sem zaznala predvsem pri empiri¢énem delu naloge. Prva takSna omejitev je
bila identifikacija posameznikov kot mnenjskih voditeljev na podrocju lepote na druzbenih
omrezjih in s tem izbira primernih kandidatov za sodelovanje v intervjujih. Za namene
raziskave sem sama dolocila kriterije, ki so se nanasali na njihovo aktivnost, vsebino objav
in Stevilo sledilcev na druzbenem omrezju Instagram. Na ta nacin sem nekoliko omejila
nabor primernih kandidatov, vendar kljub temu ne morem z gotovostjo trditi, da so izbrane
lepotne blogerke zares mnenjske voditeljice na svojem podroc¢ju. Tukaj je manjkal vidik
podjetij in sledilcev, ki bi potrdili dejanski vpliv posameznic. Poleg tega bi zagotovo
pridobila Se kvalitetnejSe in obseznejSe odgovore, ¢e bi v raziskavo vkljucila vsaj eno
lepotno blogerko oziroma vlogerko, ki je s svojim delom Ze dosegla nekakSen zvezdniski
status in $irSo prepoznavnost. Nekaj taksnih sem sicer tudi kontaktirala, vendar zaradi
zasedenih urnikov niso uspele sodelovati v raziskavi.

Druga omejitev raziskave je razmeroma majhen vzorec sodelujocih v raziskavi. Poleg tega,
kot sem Ze omenila v prejSnjem odstavku, so si sodelujoce naziv lepotna blogerka ali
vlogerka nadele same, naziv mnenjskega voditelja pa jim brez izmerjenega dejanskega
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vpliva tezko pripiSemo. K raziskavi sem povabila posameznice, s katerimi sem poslovno Ze
sodelovala, druge, ki jim na druzbenih omrezjih sledim tudi sama, spet tretje so mi
predlagale Ze sodelujoce. Pomemben kriterij je bil pripravljenost sodelovanja s strani
blogerke ali vlogerke. Ce bi Zelela rezultate raziskave statistino posplogiti na celotno
populacijo, bi morala pri izbiri vzorca upoStevati bolj strog kriterij.

Naslednji dve omejitvi se navezujeta na vsebino in izvedbo poglobljenih intervjujev. Ena
omejitev je, da so vprasanja globinskega intervjuja zajemala Stevilne razlicne vidike
mnenjskega voditeljstva na druzbenih omrezjih, posledi¢no pa se v nobenega izmed vidikov
ne poglobijo v celoti. Z namenom, da intervjuji ne bi bili predolgi in sodelujoce v procesu ne
bi izgubile zanimanja za sodelovanje, nisem zastavljala prevelikega Stevila podvprasanj.
Intervjuji tematiko tako obravnavajo precej Siroko, ne pa tudi tako globoko, kot bi lahko.

Omejitev pri izvedbi intervjujev pa se nanaSa na mojo neizkuSenost pri izvedbi poglobljenih
intervjujev. Pri izvedbi prvega intervjuja sem naletela na kar nekaj tezav pri pojasnjevanju
vpraSanj, usmerjanju intervjuvanke in pridobivanju relevantnih odgovorov. To izkusnjo sem
uporabila v naslednjih intervjujih, kjer sem Zze imela pripravljene dodatne razlage,
podvpraSanja, primere in pojasnila, ¢e so ta bila potrebna. Lahko recem, da sem z izvedbo
veC intervjujev izpilila to ves¢ino in da so poznejsi intervjuji potekali bolj gladko, brez
vecjih tezav.

Kot sem ze omenila, sem nekaterim sodelujocim na njihovo zeljo vnaprej poslala vprasanja.
Pri transkripciji intervjujev sem ugotovila, da so bile intervjuvanke, ki so vpraSanja prejela
pred samim intervjujem nanj tudi bolje pripravljene, odgovori so bili obseznejsi, bolj
celoviti in premisljeni. Iz odgovorov teh intervjujev sem kasneje dobila tudi koristnejSe
informacije. Ce bi raziskavo ponovila, bi vprasalnik vnaprej poslala vsem sodelujo&im.

Kot zadnjo omejitev naj izpostavim relativno nerazvitost slovenskega trga na podrocju
sodelovanja podjetij z blogerji in vlogerji. Kot sem izvedela med neformalnim delom
sre¢anja z intervjuvankami, so podjetja v Sloveniji v primerjavi s tujino dokaj pozno pricela
plaGevati blogerje in vlogerje za njihove objave. Ceprav se situacija postopoma spreminja in
gre v smer placanih objav, veliko Stevilo podjetij Se vedno ne prepozna prave vrednosti
njihovega dela in pri¢akuje promocijo svojih proizvodov ali storitev v zameno za razli¢ne
kompenzacije (npr. za brezplacne proizvode, zastonj noc€itev v hotelih, ipd.). Ta problem je
izpostavilo ve¢ sodelujocih in je trenutno pereca tema v njihovi skupnosti. 1z tega izhaja tudi
njihovo prepricanje, da pravih mnenjskih voditeljev na druzbenih omrezjih v Sloveniji ni,
saj njihovo delo ni dovolj cenjeno in prepoznano s strani podjetij.

4.7 Predlogi za nadaljnje raziskovanje

Ceprav sem v prej$njem poglavju neraziskanost podro&ja mnenjskega voditeljstva na
druzbenih omrezjih izpostavila kot omejitev, pa to predstavlja Stevilne moznosti in
priloZnosti za nadaljne raziskave. Moj predlog za prihodnje raziskovalce je, da se izvede
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obseznejSa raziskava v katero se vkljuci tudi podjetja in sledilce oziroma predstavnike ciljne
skupine. V prvem koraku bi s pomocjo preprostih anketnih vpraSalnikov definirali mnenjske
voditelje na izbranem podrocju, ki bi jih opredelili predstavniki ciljne skupine ali podjetja,
ki prodajajo izdelke ali storitve namenjene ciljni skupini. Sele v drugem koraku bi se
raziskava osredotocila na same mnenjske voditelje. V tem koraku predlagam dve razli¢ni
metodi raziskovanja: prvo s pomocjo poglobljenih intervjujev, kot sem jih izvedla sama,
drugo pa s pomocjo longitudinalnega opazovanja njihovih objav, aktivnosti in vedenja na
druzbenih omrezjih.

Zanimivo bi bilo tudi opazovati razliko med zaznavanjem podjetij in sledilcev. Sledilci bi na
podlagi samoopazovanja navedli, katere bloge prebirajo in katerim vlogerjem sledijo ter
kakSen je vpliv avtorjev na njihovo nakupno vedenje. Delili bi lastne izkuSnje, katere
izdelke so ze kupili ali vsaj razmiSljali o nakupu na podlagi ocene oziroma predstavitve na
blogih, vlogih in druzabnih omrezjih. Poleg tega bi tudi navedli avtorje oziroma imena
kanalov, ki so vplivali na njihove nakupne odlo€itve. Na drugi strani bi lahko povprasali
podjetja, s katerimi mnenjskimi voditelji so sodelovanja do sedaj prinesla najvidnejSe
rezultate v smislu rasti prodaje, vecje prepoznavnosti blagovne znamke, vecjega
povprasevanja. Ceprav si verjetno podjetja ne bi Zelela teh podatkov javno deliti, bi bilo
zanimivo videti, kak$na je razlika pri zaznavanju posameznika kot mnenjskega voditelja na
dolo¢enem podrocju s strani sledilcev in podjetij. Cilj podjetij je zagotovo sodelovanje s
tistimi posamezniki, ki jih tudi sledilci zaznavajo kot mnenjske voditelje.

Kot sem omenila v omejitvah raziskave, je slovenski trg v primerjavi s tujimi trgi na
podrocju sodelovanja podjetij z mnenjskimi voditelji na druzbenih omrezjih §e razmeroma
nerazvit. Razlog za to je lahko tudi negotovost podjetij glede rezultatov promocij s pomocjo
mnenjskih voditeljev na druzbenih omreZzjih. Na tej tocki predlagam raziskavo smiselnosti
tovrstnih sodelovanj. Prihodnje raziskave lahko razis¢ejo vidik podjetij pri sodelovanjih z
blogerji in vlogerji ter njihov dejanski vpliv. Kaksne vrste sodelovanj so najuinkovitejse,
kako pogosta naj bodo sodelovanja, naj podjetje sodeluje le z enim mnenjskim voditeljem
ali z ve¢jim Stevilom, kaksni so kriteriji pri izbiri primernega mnenjskega voditelja, ipd.
Podjetja, ki so z mnenjskimi voditelji ze sodelovala pa razpolagajo tudi s podatki, kakSen je
njihov kon¢ni vpliv na prodajo, prepoznavnost, zaznavanje znamke in povprasevanje.

Nadalje predlagam ozje usmerjene raziskave na podro¢ju mnenjskega voditeljstva na
druzbenih omrezjih. Moja raziskava zajema Stevilne vidike, vendar nobeden od njih ni
raziskan v globino. Ce bi Zeleli posamezen vidik raziskati podrobneje, bi mu morali
nameniti celotno obseznejSo raziskavo. Posamezna raziskava bi se tako lahko nanaSala zgolj
na pomen osebne interakcije mnenjskega voditelja s sledilci ali na pomen prispevanja znanja
v skupnost ali katerikoli drugi vidik, ki je v mojem primeru predstavljal le manjsi del celotne
raziskave.

Kot zadnjo predlagam tudi poglobljeno raziskavo zakonskih vidikov izbrane tematike, ki se
jih sama v nalogi nisem dotaknila. Ker gre za relativno nov pojav, zakonodaja na tem
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podro¢ju moc¢no zaostaja. Eden izmed zanimivih vidikov je prekarno delo in z njim
povezane negotovosti. Druga pereca tema na tem podrocju pa je oznacevanje sponzoriranih
objav. Nekatere drzave so Ze uvedle obvezno oznafevanje vseh sponzoriranih objav na
nacin, da je sledilcem takoj razvidno, da gre za oglasno objavo. Kolikor vem, v Sloveniji
tovrstnega zakona Se ni.

SKLEP

Druzbena omrezja, kot so Facebook, Twitter, YouTube in Instagram, so skupaj z blogi,
vlogi, spletnimi forumi in podobnimi platformami v na$§ vsakdanjik vnesla popolnoma novo
dinamiko, ki vpliva na vsa podrocja naSega zivljenja, tudi na nase nakupne navade. Zaradi
zvezdniSkega nacina zivljenja, fleksibilnega in dinami¢nega delovnika, sodelovanja s
priznanimi blagovnimi znamkami in na videz enostavnega zasluzka preko hobija je
mnenjsko voditeljstvo na druzbenih omrezjih postalo zanimivo za ogromno posameznikov.
Na drugi strani so Stevilne zgodbe o uspesnih trzenjskih kampanjah, ki so med potroSniki
ustvarile ¢redni nagon, pritegnile pozornost podjetij, ki si zelijo zagotoviti tovrsten uspeh in
z razmeroma majhnim vlozkom doseci ¢im boljSe rezultate. Zaradi dolznosti na delovnem
mestu in zaradi lastnih interesov je tema pritegnila tudi moje zanimanje.

Vpletenim v izbrano tematiko je jasno, da obstajajo merljivi kazalniki, ki lo¢ijo posamezne
uporabnike spleta ali druzbenih omrezij. Med te kazalnike spada Stevilo klikov, sledilcev,
vSeckov, komentarjev, doseg, ipd. Gre za kazalnike, katerih pomena ne smemo zanemariti in
so pomembni predvsem za podjetja pri nacrtovanju trzenjskih akcij. Kljub temu pa me je
zanimalo, kateri so tisti dejavniki, lastnosti oziroma mehke veSc¢ine, ki med seboj locijo
ustvarjalce spletnih blogov ter vlogov in posledi¢no pripeljejo do visokih Stevilk pri
merljivih kazalnikih, ki vodijo v prepoznavanje posameznika kot mnenjskega voditelja.
Definiranje oziroma opis teh mehkih vesc¢in je bil tudi osnovni cilj magistrske naloge.

Na podlagi podatkov pridobljenih iz pregleda obstojece literature in izvedbe empiricne
raziskave v prvi vrsti ugotavljam, da je vpliv mnenjskih voditeljev na druzbenih omrezjih
precej omejen na ozje podrocje. Govorimo lahko o skoraj niSnem vplivu, ki ga imajo
posamezniki predvsem na podrocju, po katerem so postali prepoznavni. V primerjavi s
tradicionalnimi zvedniki so poznani ozji skupini posameznikov, ki jih zanima enaka
tematika. Ceprav je zaradi manjSe prepoznavnosti tudi doseg mnenjskih voditeljev na
druzbenih omreZzjih manjsi od tistega, ki ga imajo tradicionalni zvezdniki, je njihov vpliv na
manj$o skupino posameznikov precej moéne;jsi. Ce podjetje odkrije mnenjskega voditelja na
druzbenih omrezjih, katerega sledilci ustrezajo ciljni skupini podjetja, je sodelovanje in
postavitev tega posameznika kot komunikacijski kanal med podjetjem in ciljno skupino
zagotovo smiselna in uspesna.

Svoj status mnenjskega voditelja oziroma osebe vredne zaupanja posamezniki na druzbenih
omrezjih pridobijo in utrjujejo na ve¢ nacinov, ki jih v grobem lahko razdelimo na dva dela.

45



Najprej je pomembna vsebina objav, ki jih prispevajo v skupnost. Njihovi prispevki
odrazajo dolo¢en nivo znanja, izkusSenj in informacij, ki nekoliko presegajo povprecnega
uporabnika. Mnenjski voditelji aktivno spremljajo dogajanje na izbranem podroc¢ju, sledijo
novostim, razpravam in pogosto med prvimi pridejo v stik z inovacijami. Redno se
vkljucujejo v razprave in prispevajo kvalitetne vsebine. Pri tem se trudijo ostati pozitivno
naravnani, oziroma ustvarjati prijetno vzdu§je za njihove bralce, sledilce ali naro¢nike. To
pa se Ze navezuje na drugi nain, na katerega posamezniki dosezejo status mnenjskih
voditeljev. Govorim o odnosu s sledilci. Mnenjski voditelji sami sebe ne zaznavajo kot
superiorne svojim sledilcem. Z njimi si Zelijo ustvariti prijateljski odnos, ki temelji na
podobnih zanimanjih in interesih. Na njihova vprasanja z veseljem odgovarjajo, vprasanja
postavljajo tudi sami in se s tem za trenutek postavijo v vlogo sledilcev, v komunikaciji so
spostljivi in pozitivno naravnani. S tem dosezejo, da se sledilci pogosteje obracajo nanje za
nasvete in priporocila in utrjujejo svoj status.

Magistrska naloga na celovit nacin zdruZzuje teoreti¢ne modele, ki temeljijo na raziskovanju
mnenjskega voditeljstva v tradicionalnem okolju na eni strani in osebne izkusnje, mnenja in
opazanja lepotnih blogerk ter vlogerk, ki delujejo kot mnenjske voditeljice na druzbenih
omrezjih na drugi strani. Vloga mnenjskih voditeljev na druzbenih omrezjih v Sloveniji in
svetu vztrajno pridobiva na veljavi. Ker pa je tematika zaenkrat Se dokaj neraziskana, bo za
njeno uveljavitev potrebnih Se ve¢ raziskav na to temo, zakonskih ureditev, dobrih praks in
zgodb o uspehu.
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PRILOGA 1: Vprasanja za poglobljeni intervju z dodatnimi pojasnili

1.

AN S

10.

11

12.
13.

Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna in na katerem najpogosteje?

Pri tem vpraSanju sem sodelujoce prosila, naj omenijo vsa druzbena omrezja, tudi
tista, ki jih uporabljajo redkeje ali bolj pasivno. Na ta nacin sem dobila boljsi
pregled, zakaj so nekatera omrezja bolj priljubljena in tudi za kakSen namen
sodelujoce uporabljajo dolo¢eno omrezje.

Kdo so tvoji sledilci glede na starost, spol in nacionalnost?

Lazje vpraSanje, s katerim sem Zelela, da sodelujoce pricnejo razmisljati o svojih
sledilcih in jih pripraviti na nadaljnja vprasanja, vezana na sledilce.

Ali menis, da so ti tvoji sledilci podobni, oziroma v ¢em se razlikujes od njih?
Kaksen je pomen osebnega stika s sledilci?

Ali ima$ vecji vpliv na tiste sledilce z visoko ali nizko samozavestjo?

Ali meni$, da so posamezniki s pojavom druzbenih omrezij postali bolj ali manj
povezani?

Poleg opredelitve sem sodelujoce vzpodbudila, da svojo izbiro tudi utemeljijo in
argumentirajo.

Kako se sodobni mnenjski voditelji na druzbenih omrezjih razlikujejo od
tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima vecji vpliv?

Sodelujo¢im sem pojasnila, da s pojmom tradicionalnih zvezdnikov ciljam na
pevce, igralce, Sportnike in televizijske voditelje, ki jih podjetja prav tako pogosto
uporabijo za promocijo svojih izdelkov. Intervjuvanke sem vzpodbudila, da
razmiSljajo s staliS§¢a podjetij, kdo bi bil primernejSa izbira za promocijo
doloc¢enega izdelka, storitve ali blagovne znamke.

Ali je lepotna blogerka lahko mnenjski voditelj tudi na drugih podro¢jih? Katerih?
Pri tem vprasanju sem pogosto postavila podvpraSanje: Ali je s staliS¢a podjetja
smiselno, da lepotna blogerka promovira na primer avto?

Izbrala sem primer avtomobila, ki se v osnovi precej razlikuje od lepotne tematike.
Gre za podrocje, na katerem lepotne blogerke predvidoma niso strokovnjakinje.

Ali se seznam influencerjev iz trenutka v trenutek spreminja, bi blogerka izgubila
svoj vpliv, ¢e nekaj dni ne bi objavljala?

Pri tem sem intervjuvanke spodbujala, da delijo tudi morebitne lastne izkusnje.

Ali je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav?

Tako kot pri nekaterih predhodnih vprasanjih sem tudi pri tem od intervjuvank
pridobila tudi argumentacijo.

. Kako pomembno je, da influencer deli le pozitivne vsebine? Menis, da negativne

“odbijajo” sledilce?
Kako pomembno je dejansko prispevanje znanja?
Kaksen pomen pripisujes Stevilu sledilcev oziroma naro¢nikov?



PRILOGA 2: Intervju 1

Intervjuvanka 1: Lepotna vlogerka Eva Centrih. Z vloganjem je zacela pred letom in pol.
Ima 6900 sledilcev na YouTube kanalu Evina Lepotilnica in 7600 sledilcev na Instagram
profilu.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna ter na katerem najpogosteje?

Eva: Instagram, Facebook, YouTube. Najbolj pogosto uporabljam YouTube, v bistvu
enakovredno kot Instagram. Vcasih sem uporabljala tudi Snapchat, ki pa sem ga nato
povsem opustila, ker je Instagram omogocil funkcije, ki jih je prej Snapchat. Imam ga sicer
Se, vendar ga ne uporabljam. Instagram je pokril vse, kar je omogocal Snapchat. Iskreno,
na Snapchatu ni nobenih Stevilk. Moj potencialni naro¢nik recimo na Snapchatu ne vidi
mojega dosega oziroma Stevila mojih sledilcev, kot to omogoca Instagram. Tudi iz tega
vidika mi Snapchat ni ve¢ zanimiv.

Vesna: Kdo so tvoji sledilci glede na starost, spol, nacionalnost?

Eva: Lahko kar pogledava statistiko. Sprva sem mislila, da imam nekoliko mlajSo
populacijo followerjev, pa me je nato statistika presenetila. Najve¢ mojih sledilcev/sledilk
je med leti 18-24, za njimi so 25-34, na tretjem mestu pa 13-17. 83 odstotkov vseh je
zenskega spola, medtem ko je ostalih 17 odstotkov moskega spola. Ta statistika velja za
Instagram. Tudi na YouTube je stvar precej podobna. Najve¢ imam sledilcev starih med 18
in 24 let. Na YouTubu belezim tudi nekaj tujih sledilcev, predvsem iz sosednjih drzav,
Hrvaske, Italije, kakSen se pojavi tudi iz Amerike. Ti sledilci so tu verjetno bolj po pomoti.
Vlogam pretezno v slovenskem jeziku s slovenskimi naslovi in vsebino. Ne zdi se mi
smiselno, da bi objavljenim posnetkom dala angleski naslov, ¢e je vsebina nato v
slovens¢ini. Na Instagramu se v€asih igram in objavljam tako v sloven$¢ini kot v
anglescini, v€asih morda tudi samo v angleskem jeziku.

Vesna: Mislis, da so ti tvoji sledilci podobni oziroma v ¢em se razlikujejo od tebe?

Eva: Mislim, da so mi kar podobni, glede na sporocila, ki jih dobivam. Recimo: "Kje si
kupila to majcko.", "Kje si kupila te ¢evlje." V tem se kaze nek podoben interes, podoben
stil oblacenja, ... Vcasih celo sliSim kaksno zgodbo na nacin: "Midve sva si pa tako
podobne." Mislim, da so mi moji sledilci zelo podobni, vendar tega ne morem z
zagotovostjo trditi, ker je vsak ¢lovek zase, zagotovo pa delimo iste interese, kot so lepota,
moda, itd. Podobnost se kaze tudi na statistiki, starost, spol.

Vesna: Kaksen pomen dajes osebnemu stiku s sledilci?

Eva: Trudim se ohranjati nek stik s tem, da odgovorim vsem svojim sledilcem, tako na
YouTubu kot na Instagramu. Zdi se mi, da so mojih odgovorov zelo veseli. To sklepam po
njihovih odgovorih, na nacin: "Ooo, kar odpisala si mi". Prav tako na YouTubu, ko se kdaj
pojavijo screenshoti mojih pogovorov na nacin: "Ooo, dopisujem se s svojo najljubSo
YouTuberko”. Res je pomembno, da jim das obcutek enakosti oziroma podobnosti. Ta
interakcija se mi zdi zelo pomembna. Glede na to, da imam veliko stikov s svojim
obcinstvom in mi Stevilo sledilcev raste, menim, da je to edina prava pot do uspeha.

Vesna: Ali ima$ vecji vpliv na sledilce z visoko ali nizko samozavestjo?
2



Eva: Zenske, ki spremljajo lepotne blogerke, jih to enostavno zanima in si Zelijo podobnih
stvari. Ne verjamem, da to izvira iz neke nizke samopodobe. Tudi sama spremljam druge
blogerke in se ob tem super pocutim. Vidim, da vse skupaj dobro izpade in si tudi sama
naro¢im podoben izdelek/storitev. Temu ne bi rekla nizka samozavest, ampak podobni
interesi, zanimanje za modo in lepoto. Iskanje nasvetov za nakup v tej poplavi izdelkov na
trgu.

Vesna: Ali menis, da so posamezniki s pojavom druzbenih omrezij bolj ali manj povezani?
Eva: Zdi se mi, da gre z uporabo socialnih omrezij bolj za razkazovanje svoje podobe
drugim. Tezko je dolociti, ali so manj ali bolj povezani. Vseeno menim, da je bolj
pomemben tisti pristni stik, odnos v Zzivo. Zato lahko reCem, da smo zaradi tega v
danaSnjem ¢asu manj povezani med sabo kot v preteklosti, ko socialnih omreZzij Se ni bilo.
Vesna: Kako se sodobni mnenjski voditelji na druzbenih omrezjih razlikujejo od
tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima ve¢ji vpliv?

Eva: Ce pogledamo zvezdnico, kot je recimo Kylie Jenner, ki nima nikakr$ne interakcije s
svojimi sledilci na Instagramu, ima vseeno velik vpliv nanje. Vedno takoj razproda svoje
izdelke, ki jih promovira. Za tuji trg se mi zato ne zdi tako pomembno, medtem ko recimo
v Sloveniji po mojih izkusnjah je to malo drugace. Nikoli nisem zasledila nobene raziskave
o tem. Iz izkusenj lahko povem, da se je podjetjem sodelovanje z vlogerji in blogerji vedno
izkazalo za uspeSno. Recimo, ¢e sem kdaj organizirala kak$no nagradno igro, je bil odziv
ne enkrat, temvec 15x vecji, kot €e bi to naredilo podjetje samo ali s kak$no prepoznavno
osebo. Zato je moje mnenje, da imamo infuencerji velik vpliv na sledilce in se podjetjem
obrestuje sodelovanje z nami. Spremlja me namre¢ tako obc¢instvo, ki se poistoveti z mano
in se jim zdim dovolj dostopna. S svojo energijo, ki jo kazem, me imajo za njim dostopno
prijateljico in svetovalko, zato mi posledi¢no tudi tako zaupajo. Moje mnenje je, da imamo
vedji vpliv kot znane osebe. Ce objavim kak$no mnenje in dobim vpradanje od kakine
sledilke, vedno poizkuSam odgovoriti na vpraSanje, tako da iz tega vidika menim, da
imamo vecji vpliv.

Vesna: Ali lepotna blogerka lahko vpliva na svoje sledilce tudi na drugih podrocjih, na
katerih?

Eva: Ja, sigurno. Lepotni bloger je v bistvu influencer in imam obcutek, da karkoli objavis,
ti sledilci sledijo in pri tem zaupajo. Obstajajo izjeme, ve¢ ali manj pa ti ljudje zaupajo,
sledijo in verjamejo temu, kar jim da$. To sem dobro opazila na nedavnih volitvah, ko so
Stevilne stranke v svojo kampanijo vkljucile znane vlogerje in blogerje, ki so jih spodbujali
na volitvah. Kot sem Ze povedala, me veliko ljudi spraSuje o mojih blogih in objavljenih
slikah, kot recimo: "Kje si to bila?", "Kje si to kupila?". Zanimajo se torej za prosti ¢as ter
za vse, kar objavim. Se pravi, poleg lepote lahko vplivam na sledilce na katerem koli
podrocju. Se pa seveda vsaka blogerka odloca zase. Kaksen rezultat pa pride iz promocije
izdelkov, ki niso iz nase panoge, tezko ocenim. Jaz osebno sem do sedaj sprejemala samo
ponudbe iz svoje panoge, se pravi lepotni izdelki.

Vesna: Bi rekla, da se seznam influencerjev ves ¢as spreminja ali ostaja enak? Kaj bi se
zgodilo ¢e blogerka nekaj ¢asa ne bi objavljala?



Eva: Dva meseca brez objave se mi zdi kar dolga doba, odvisno je od posameznikove moci
pred to pavzo. Nekateri blogerji bi si to dejansko lahko privos¢ili, sploh tisti z veliko
sledilci. Mislim, da bi se poznalo. Spomnim se nekaj ¢asa nazaj, ko 2 tedna nisem objavila
nicesar, pa je bil odziv po tem vseeno dober. Zagovarjam namre¢, da ne objavljam za
vsako ceno. Ko sem slabe volje in imam neko slabo energijo, raje pocakam kakSen dan,
preden dam ven novo objavo. V bistvu se kdaj zgodi, da so manj pogoste objave Se bolj
ogledane. Pavza na vsake toliko ¢asa ne predstavlja nobenega problema, dva meseca brez
objave pa je za nekega blogerja preve¢ po mojem mnenju.

Vesna: Se ti zdi pomembno, da delis le pozitivne vsebine? Mislis, da bi negativne vsebine
odbile sledilce?

Eva: V enem od blogov sem objavila, da ve¢ ali manj na svojem kanalu delim le pozitivne
misli in govorim o pozitivnih stvareh, zadnje ¢ase pa vedno bolj razmisljam o tem, da bi
zacela objavljati o zivljenjskih stvareh, med katerimi se najdejo tudi tiste malo manj
pozitivne. Tudi sama moram na posto, tudi jaz moram placevati poloznice, zbolim in
podobno. Ne grem direktno v negativo, temve¢ predstavljam, da je to del vsakdanjega
Zivljenja v katerem ni vse roznato. Se vedno sicer zagovarjam pozitivo in jo vedno bom, je
pa treba pokazati sledilcem tudi realno stanje. Brez kakSnega jamranja in negativizma,
ampak realnost. Zelim poiskati neko mejo med pozitivnostjo in navdihom za sledilce ter
realnostjo. Mislim, da je to ljudem vSe¢, da vidijo, da si tudi ti ¢lovek in ni vse popolno.
Ponovno jim dajem moznost, da se lahko poistovetijo z mano.

Vesna: Se ti zdi bolj pomembna kvaliteta ali kvantiteta objav?

Eva: Za video definitivno ne pride v postev vsak dan. Meni je do sedaj uspevalo objaviti
do 2 videa na teden. Zagotovo zagovarjam kvaliteto pred koli¢ino. Mislim pa, da je moja
naloga kot vlogerka, da vsaj 1x na teden nekaj objavim, vendar ne za vsako ceno. Podobno
velja tudi za objave na Instagramu. Zgodilo se mi je Ze, da sem kdaj objavila slabo
fotografijo in so sledilci to uspeli prepoznati. Dobre slike na Instagramu zares izstopajo,
ob¢instvo je namreé postalo precej izbiréno in znajo presoditi o kvaliteti objav. Stevilo
vSeckov je povezano s kvaliteto vsebine. Kvaliteta zagotovo, pa vendar mora$ upoStevati
neko doslednost, ¢e se ukvarjas z blogerstvom.

Vesna: Kako pomembno je prispevanje znanja v objavah?

Eva: Vecina punc, ki me spremljajo, spremljajo tudi druge blogerke in vlogerke, med njimi
tudi tuje, ki so Ze na nekem profesionalnem nivoju. Tako moje sledilke znajo zelo hitro
prepoznati moje znanje pa tudi moje napake pri objavah. Sledilcem je potrebno pokazati,
da se spoznas na stvar, o kateri blogas. Svojih sledilcev se ne sme podcenjevati, saj znajo
presojati o tvojem znanju in objavah. Klju¢nega pomena je, da ti ljudje verjamejo in te
imajo za verodostojnega blogerja. Po drugi strani obstaja veliko blogerk/vlogerk, ki imajo
vrhunsko znanje, pa vendar ne dosezejo takSnega dosega. Pri dosegu sta zelo pomembni
karizma in energija, ki pa poleg znanja omogocata zmagovalno kombinacijo. Samo znanje
blogerju ne omogoca vecjega dosega.



PRILOGA 3: Intervju 2

Intervjuvanka 2: 27-letna lepotna vlogerka. Z vloganjem se ukvarja dve leti in pol. Ima
8600 sledilcev na Instagramu in 7000 naro¢nikov na svojem YouTube kanalu.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna in na katerih najpogosteje?

Intervjuvanka 2: Na Instagramu, Facebooku, Twitterju in Pinterestu, najpogosteje pa na
Instagramu. Svoje vsebine objavljam na YouTube kanal.

Vesna: Kdo so tvoji sledilci glede na starost, spol, nacionalnost?

Intervjuvanka 2: Moji sledilci so stari med 15 in 40 let. Lahko re¢em, da imam zelo
razgibano publiko. Priblizno 75 odstotkov vseh sledilcev je Zenskega spola. Nekaj vec kot
polovica sledilcev prihaja iz Slovenije, ostali pa so ve¢inoma iz drugih evropskih drzav.
Tudi iz Amerike in Avstralije se najde kakSen sledilec ali sledilka.

Vesna: Menis, da so ti sledilci podobni, oziroma v ¢em se razlikujete?

Intervjuvanka 2: Mislim, da smo si kar podobni. Definitivno so podobnosti v interesih,
preferencah glede li¢il in lifestyla. Tako kot se oni najdejo v meni, se tudi jaz v njih. Med
nami ne opazam vecjih razlik.

Vesna: Kaksen je pomen osebnega stika s sledilci?

Intervjuvanka 2: Zelo pozitiven. S tem se pocutijo bolj vkljuene in povezane. Njihovi
komentarji dobijo odgovor in nek smisel. To vsekakor vpliva na pozitiven odnos sledilcev.
Sama se vedno trudim, da sem s sledilci ¢im bolj povezana. To po¢nem tako, da
odgovarjam na njihova vpraSanja, vSeckam tudi kaksno njihovo objavo in podobno.

Vesna: Imas vecji vpliv na sledilce z visjo ali niZjo samozavestjo?

Intervjuvanka 2: Sledilci na socialnih omrezjih i8¢ejo doloCene potrditve, zato se mi zdi, da
bolj vplivam na tiste z nizjo samozavestjo. Njih se tudi da lazje prepricati, ko kasneje
dejansko pride do nakupa izdelka, ki ga promoviram.

Vesna: So posamezniki s pojavom druzbenih omreZzij bolj ali manj med sabo povezani?
Intervjuvanka 2: Rekla bi, da so manj povezani, predvsem zato, ker posamezniki nova
poznanstva i§¢ejo na socialnih omrezjih. Ni ve¢ te pristne komunikacije. Tudi cas, ki ga
prezivljamo na druzbenih omreZzjih raste in nam onemogoca te pristne stike v Zivo.

Vesna: Kako se sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima
vecji vpliv pri promociji novega izdelka za podjetje?

Intervjuvanka 2: Na naSih profilih (blogerskih, vlogerskih, ...) se vse odvija hitreje. Trendi
se hitreje spreminjajo, tudi mi pa jim poizkuSamo slediti na nasih profilih. Pomen videa je
v zadnjem Casu narastel. Blogerji lahko v kratkem ¢asu navdusijo svoje sledilce. Za to so v
zadnjem Casu na Instagramu poskrbeli z Instastoryjem, na katerem se lahko objavlja kratke
videe. S tem lahko influencerji v najkrajSem moZznem cCasu navdusijo svoje sledilce za
nakup dolocenega izdelka. Pri tradicionalnih zvezdnikih vse to poteka pocasneje, saj se
veliko ¢asa porabi za nacrtovanje in udejanjanje promocije. Vpliv pa je odvisen od publike,
za katero se promocija izvaja. MlajSa publika je v vecini prisotna na socialnih omreZzjih,
zato bi rekla, da imamo influencerji na mlajSe generacije vecji vpliv. Mlajsi se bolj
poistovetijo z nami kot starejsi. Ko gre za starejSo targetno populacijo pa imajo zagotovo
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vecji vpliv zvezdniki, saj jih spremljajo in poznajo s televizije, radia in drugih medijev. Na
splosno bi lahko rekla, da je bolj efektivno za podjetja, ¢e se povezejo z influencerji, ki
imajo ciljno publiko vnaprej doloc¢eno. Poleg tega je tudi strosek za promocijo nizji.

Vesna: Je lepotna blogerka lahko influencerka tudi na drugih podro¢jih?

Intervjuvanka 2: Definitivno. Lepotno bloganje se brez problemov lahko poveze s
sorodnimi temami, kot so travel blog, fashion blog, ... V bistvu je to celo priporocljivo, saj
lahko z razSiritvijo interesov zajame$ $irSo publiko. To nam omogoca bolj zanimiv in
raznolik profil.

Vesna: Kako Siroka podro¢ja lahko zajema lepotna blogerka? Kako dale¢ od svoje
primarne teme je Se smiselno iti?

Intervjuvanka 2: To je povsem odvisno od interesa blogerke. Ne vidim razloga, zakaj ne bi
lepotna blogerka, ki se ob lepoti spozna tudi na kak$no drugo podrocje, to izkoristila.
Menim, da se mora$ spoznati na to, o cemer piseS. Lepotna blogerka, ki je obenem tudi
dobra kuharica, lahko na svojem profilu objavlja razlicne recepte in skrivnosti iz svoje
kuhinje. Ne vidim razloga, zakaj ne bi. Kljub temu pa menim, da preve¢ razlicnih tem na
enem profilu ni dobro, ker enostavno tvoj profil lepotne blogerke izgubi pomen.
Nemogoce je, da obvladas vecje Stevilo tem in o njih samozavestno govori§ v svojih
objavah. Pomembna je tudi kvaliteta tvojih objav. Objave, ki so na tvojem profilu le za to,
da so, nimajo smisla.

Vesna: Se seznam influencerjev spreminja? Bi blogerka izgubila svoj vpliv, ¢e nekaj dni
ali mesecev ne bi objavljala?

Intervjuvanka 2: Kot sem Ze povedala, mladi veliko ¢asa prezivimo na socialnih omreZzjih,
zato se od nas pri¢akuje, da smo konstantno prisotni. Zdi se mi, da bi se definitivno
poznalo na vplivu in §tevilu sledilcev, ¢e nekaj ¢asa ne bi bila aktivna. Ce nekomu sledis in
si navajen dnevnih, tedenskih objav, ima neaktivnost blogerja nate zagotovo negativen
ucinek.

Vesna: Je potem pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav?

Intervjuvanka 2: Kvaliteta je vseeno pomembnejSa. Nekako moramo najti pravo razmerje
med kvaliteto in kvantiteto. Ce bi morala po svojem urniku objaviti objavo, ki pa $e ni
povsem dodelana, bi potem raje izbrala kvaliteto, objavo izboljsala in objavila kakSen dan
kasneje.

Vesna: Se ti zdi pomembno, da influencer deli samo pozitivne vsebine? Ali negativne
odbijajo sledilce?

Intervjuvanka 2: Objave morajo biti pristne. Ce objavlja§ samo dobro (rainbows and
unicorns), potem nihe ne bo tega resno jemal. V Zivljenju so vzponi in padci. Sama
poizkusam biti realna, svojim sledilcem zelim podati realno oceno izdelkov in realne
izkusnje iz Zivljenja. Tako se tudi lazje Custveno povezes s sledilci, ki ti zato tudi bolj
zaupajo.

Vesna: Kako pomembno se ti zdi prispevanje znanja lepotne blogerke v svojih objavah?
Intervjuvanka 2: Zelo pomembno. Prav tako kot pri prejSnjem vprasanju mora$ biti pristen.
V danasnjem casu je tezko pretentati ljudi, saj znajo uporabljati splet in preveriti tvoje
znanje. V svojih blogih mora$§ govoriti o tem, kar ves, o tem, kar znas.
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Vesna: Kaksen pomen pripisujes Stevilu sledilcev, naro¢nikov?

Intervjuvanka 2: Stevilo je vsekakor pomembno. Se bolj pomembna pa se mi zdi §tevilka
aktivnih sledilcev, ki pa je za podjetja skrita in je ne vidijo. Stevilo aktivnih sledilcev poda
realno sliko, ki bi morala biti pomembna za podjetja. Podjetja se o aktivnosti sledilcev
doloCenega blogerja in o uspeSnosti promocije lahko seznanijo Sele kasneje, ko je
promocija zakljucena.



PRILOGA 4: Intervju 3

Intervjuvanka 3: 26-letna lepotna vlogerka. Poklicna vizazistka, ki je z vloganjem zacela
pred dvema letoma. Ima 5200 sledilcev na YouTube kanalu in 5000 sledilcev na
Instagramu.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna in na katerem najpogosteje?
Intervjuvanka 3: Facebook, Instagram, Youtube, to je to, Snapchata ne uporabljam. Najvec
sem na Instagramu, zagotovo. Ceprav svoje objave delim na YouTubu, najveé Gasa
prezivim na Instagramu, ki je trenutno najbolj popularen.
Vesna: Kdo so tvoji sledilci glede na starost, spol, nacionalnost?
Intervjuvanka 3: Lahko kar statistiko pogledam, v sekundi. Se pravi, 70 odstotkov Zensk,
30 odstotkov moskih, najvec je starostne skupine med 18 in 24 let, druga najpogostejsa pa
je med 25 in 34 let, sledi 35-44. Teh je najvec¢. Potem pa Slovenija, Hrvaska ter Anglija, te
S0 prve tri.
Vesna: Bi rekla, da so ti tvoji sledilci podobni oziroma v ¢em se razlikujes od njih?
Intervjuvanka 3: Kar ja, mislim da je najvecja podobnost to, da oboZujemo make-up, se
bom navezala bolj na Zensko populacijo, zaradi tega ker je tudi najbolj aktivna, moska
populacija je na mojem profilu manj zastopana in verjetno jih kozmetika ne zanima,
iskreno. Kar se ti¢e podobnosti pa je zagotovo ljubezen do kozmetike, licil, zabava, kaj
novega se dogaja v svetu mode, kozmetike in podobno. Priznam, da kaksnih vsesplosnih
tem, kar se tice politike, zdravstva, itd. se niti ne dotikam veliko, predvsem zaradi mlajse
populacije ter razdeljenih mnenj. Sicer vem, da bi svoj glas lahko uporabila za marsikaj,
ampak se drzim bolj kozmetike in li¢il.
Vesna: A misli$, da so posamezniki s pojavom druzbenih omrezij postali bolj ali manj med
sabo povezani?
Intervjuvanka 3: Mogoce bolj, mislim pa, da pri druzbenih omreZjih vseeno ni tistega
pristnega, osebnega stika, ker ko se srecas v zivo, je lahko vse drugace. Bolj smo povezani,
sploh kadar gre za medsebojno pomo¢, zanimanje, skupne interese in podobne zadeve. Ce
prihaja do kak$nih sovraznih govorov, znamo stopiti skupaj. Zagotovo pa ne bi rekla, da
smo manj povezani. Obcutek imam, da se vecina ljudi tudi ko so skupaj v Zivo, raje
ukvarja z druzbenimi omreZzji, kot pa da bi se posvetili en drugemu. Na tem podrocju bi
zato rekla, da smo malo manj povezani.
Vesna: Kako se po tvojem mnenju sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih
zvezdnikov? Za koga bi rekla, da ima vecji vpliv pri promociji dolocenega izdelka?
Intervjuvanka 3: Iskreno povedano sem pri tej temi kar razdeljena. Moje opazanje je, da
zvezdniki, igralci, Sportniki targetirajo starejSo populacijo, ki gleda televizijo in se ne
spoznajo na sodobna socialna omrezja. Ljudi na televiziji poznajo iz filmov in drugih
oddaj na TV sporedu. Zato je moje mnenje, da imajo influencerji na druzbenih omrezjih
vecji vpliv na mlajSo generacijo. Kljub temu pa lahko kakSen igralec, pevka na malo bolj
prikrit nacin nekaj prodaja. Vcasih se mi zdi, da ljudje bolj verjamejo zvezdniku, igralcu
kot pa influencerju, ker ljudje pomislijo: "Joj, pa spet je bil placan za to, pa spet nekaj
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prodaja, pa ponuja kodo za popust". Igralec ne bo imel kode za popust recimo. Zdi se mi,
da se tukaj pozna najvecja razlika.

Vesna: Ali je lepotna blogerka lahko influencerka tudi na drugih podrocjih, na katerih?
Intervjuvanka 3: Definitivno, v bistvu na kateremkoli podroc¢ju. Lepotna blogerka lahko
vedno objavi kakSen avto, kolo in podobne stvari ter s tem vpliva na njene sledilce in
njihovo splos$no zanimanje. Poznam en primer lepotne gurujke, ki je naredila celo evforijo
s tem, ko je javno izjavila, da je proti cepljenju. Kar se tice teh Zivljenjsko pomembnih
zadev, cepljenj, politike, zdravstva (kozmetika ni zivljenjsko pomembna), se mi zdi prav,
da clovek pove, kaj si misli, ampak res je treba vedno imeti v mislih to, da nekateri ljudje
to resno vzamejo, sledijo temu. Mislim, da ima katerikoli influencer lahko vpliv tudi na
podrocju, na katerem on ni guru. Prav se mi zdi recimo, da influencer rece: "Pojdite na
volitve". Pri tem se ni potrebno opredeljevati za koga. Tudi sama ne izpostavljam svojih
osebnih stvari, druzine, zdravstva. Ce na nekem podro&ju nimam dovolj znanja, se raje
zadrzim, kot pa svojim sledilcem nekaj nalagam, ker vem, da mi sledijo in bodo moje
besede vzeli resno. Influencerji morajo biti pri tem res pazljivi. Na druzbenih omrezjih je
veliko tudi takih ljudi, ki zavajajo z dezinformacijami. Kot sem Ze omenila, pri make-upu
ne bo prislo do nobenih problemov, ¢e influencer poizkusi z ne¢im novim. Ko gre za bolj
resne zadeve, pa lahko pride do hudih zavajanj in Se hujsih posledic.

Vesna: Prej si omenila primer avta. Se ti zdi smiselno da avtomobilska znamka, ki Zeli
narediti reklamo za nek avtomobil, uporabi lepotno blogerko za promocijo? Bi doseglo
svoj namen, glede na sledilce, bi bil rezultat pozitiven za podjetje?

Intervjuvanka 3: Zakaj pa ne? Mogoge rezultat ne bi bil tak, kot bi si podjetje Zelelo. Se
vedno se mi zdi, da je dovolj drugih moZnosti, da izberejo nekoga, ki bi imel vecji vpliv na
to. Po drugi stani, zakaj pa ne? Sploh ¢e gre za nekoga, ki ima starejSo populacijo, ki si
lahko privos¢i avto in ki ne potrebuje prositi svojih starSev za denar. Nikoli se ne ve, ali je
influencerka dobila dovolj denarja in §la ¢ez svojo moralo in rekla oh in sploh, to je super
avto, v bistvu pa je dvakrat sedela v njem. Ali pa ji je res vSe€, pa bi ga res imela in ga
obcuduje.

Vesna: Ali bi rekla, da se seznam influencerjev in njihov vpliv ves ¢as posodablja,
spreminja? Ali bi blogerka lahko izgubila svoj vpliv, ¢e nekaj dni recimo ne bi objavljala?
Intervjuvanka 3: Ne, mislim, da ne izgubi§ vpliva. Definitivno pa izgubi§ doseg ljudi,
Stevilke. Vpliv pa se zdi, da ne pada tako hitro. Aktivni sledilci po vsej verjetnosti
ostanejo, le-teh pa je vedno manj od dejanskega Stevila sledilcev. Aktivni sledilci
spremljajo in vedo razloge za odsotnost influencerja, koliko ¢asa ga ne bo. Zdi se mi, da
vpliv ostaja na enakem nivoju, kljub odsotnosti. Lahko povem tudi lasten primer.
Ukvarjam se z licenjem. V zadnjih nekaj mesecih sem bila ekstremno zasuta z delom in
nisem imela Casa za aktivno objavljanje vsebin. Dejansko so mi Stevilke padle, Stevilo
vSeckov na sliko, povprecno Stevilo sporocil in vpraSanj, mnenj pa je ostalo na podobni
ravni. [z tega vidika menim, da se vpliv ne zmanjsuje.

Vesna: Kak$en pomen pripisuje§ $tevilkam? Stevilu sledilcev na Instagramu, naro&nikov
na YouTube kanalu?



Intervjuvanka 3: Naro¢nikom (podjetjem) to verjetno zelo veliko pomeni, vendar pa se
vecina naroénikov ne pogobi v dejanski engagement. Stevilka je lahko zelo visoka, doseg
influencerja pa zelo nizek, s tem pa aktivnih sledilcev relativno malo. Influencer, ki ima
manj sledilcev, ima lahko vec¢ aktivnih sledilcev, kot tisti z ve¢ sledilci. Instagram je prava
zakladnica skrivnosti, nikoli nihée ne izda svojih algoritmov. Veliko vlogo igra tudi
lokacija in druge cikicake, ki jih je potrebno uporabljati, da doseze$ ve¢ ljudi. Stevilke
imajo psiholoski pomen. Vecje Stevilo sedilcev pomeni vecje zanimanje ostalih. Ni pa
nujno.

Vesna: Bi rekla, da je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav?

Intervjuvanka 3: Jaz bi rekla kvaliteta, zagotovo. Popolno bi bilo oboje, se pravi zelo
pogoste objave, estetsko dovrsene z neko zgodbo. V¢asih je enostavno to pretezko. Nimam
vsak dan casa, da bi se temu posvetila 2, 3, 4 ure. Vcasih raje pocakam, ko imam cas, pa
naredim res kvalitetno objavo, sliko. Vse namre¢ delam sama in zato mi vcasih
primanjkuje ¢asa. Definitivno se odlocam za kvaliteto, ne za vsako ceno kvantiteta. Ne
tako kot ostali, jaz recimo ne bom naredila videa, ¢e se ne pocutim dobro. Energija
zagotovo ni enaka in tega ne zelim prenesti na svoje sledilce.

Vesna: Kako je pomembno, da blogerka/vlogerka vedno deli pozitivne vsebine? Mislis, da
bi negativne objave odbijale sledilce?

Intervjuvanka 3: Ne, kar se tice tega ne. Nobena platforma ni popolna, ker imamo ljudje
razli¢ne preference, kaj je popolno in kaj ne. Zdi se mi super, da ¢lovek deli tudi negativno
izkusnjo, od izdelka, dogodka, do osebe, ki jo je spoznala. Jaz sem tak clovek, ki se
fokusira na pozitivno, raje poudarjam pozitivno, ne zato ker mi ni¢ ne bi bilo ne vSec,
ampak zato, ker se fokusiram na to, da pokazem ljudem, kaj mi je vied. Ce bi me nekdo
vprasal za mnenje o neki stvari, ki mi ni vS§e¢, nimam nobenega problema s tem, da povem
svoje negativno mnenje o tem. Ni pa nujno, da bom jaz sama od sebe zacela deliti stvari, ki
mi niso vSe¢. Stvari, ki mi niso vSe¢, ponavadi naredim v primerjavi. Povem, zakaj mi
nekaj je vSe€, in kaj me pri stvareh, ki mi niso vSe¢, moti. Verjamem, da se vsi ljudje
trudijo in vlozijo veliko Casa, dela in znanja v svoje produkte in ¢e mi izdelek ni vSec, ni
nujno, da ga bom uporabljala in izpostavljala v svojih kanalih. Ce me kdo vprasa, pa brez
problema govorim tudi o tem.

Vesna: Kako pomembno je dejansko prispevanje znanja?

Intervjuvanka 3: Meni osebno to ogromno pomeni. Obstaja nesteto lepotnih blogerk, zato
mi je pomembno, da se vidi, da nekdo naredi raziskavo, poda ve¢ informacij, doda piko na
i. Upam, da bodo ljudje zaceli to ceniti in poudarjati in da ne bodo podpirali samoklicanih,
samonaucenih make-up artistov. Pomembno mi je, da influencerji poudarjajo, da je to
njihovo mnenje. V smislu: "Pri meni deluje, ni nujno, da bo tudi pri tebi". Vem, da je tezko
veliko kvalitetnih informacij strniti v manj kot 10-minutni video, daljSe videe pa je ze
tezko gledati. Vseeno Zelim, da nekdo rece: "Ni nujno, da to deluje tudi zate." ali "To je
alternativa, Ce ta stvar ne deluje" ali "Na to se ne spoznam, prosim ¢e se pozanimas Se
sama" ali "Na moji kozi deluje tako, poizkusi in sama preveri, kako deluje pri tebi". Za
primer: na YouTubu sem ze zasledila videe, v katerih si dve prijateljici zamenjata svoja
licila. Sama kot vizazistka vem, da se Copicev, maskar, itd. iz higienskih razlogov ne deli
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in me tovrstne objave zelo zmotijo. Takoj opazim, da blogerka nima osnovnega znanja o
temi, o kateri “’strokovno” objavlja na svojem kanalu. Misim, da ¢e bi takSne stvari kdo
poudarjal, da bi si s tem pridobil dodano vrednost pred ostalimi influencerji. Predvsem ce

gre za take stvari, ki jih nasi sledilci Se niso slisali.
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PRILOGA 5: Intervju 4

Intervjuvanka 4: 30-letna lepotna blogerka Maja SvoljSak. Z bloganjem se je zacela
ukvarjati pred letom dni. Objavlja pod psevdonimom Mayasbblog. Ima 2030 sledilcev na
Instagramu.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna in na katerem najpogosteje?

Maja: Najpogosteje sem prisotna na Instagramu, na katerem se tudi najbolje pocutim.
Ustreza mi veliko bolj kot Facebook, katerega sem zacela uporabljati Sele kasneje. Zdi se
mi, da Facebook ni ve¢ tako popularen kot pred leti. Instagram je torej moje glavno
omrezje. Instagram in Facebook pa sta edini socialni omrezji, ki ju uporabljam.

Vesna: Kako bi opisala svoje sledilce glede na starost, spol, narodnost in njihove druge
lastnosti?

Maja: Zdi se mi, da me ve¢inoma spremljajo punce, stare med 25 in 35 let. Vecina le-teh
prihaja iz Slovenije. Ce se Ze najde kaksen sledilec iz tujine, verjetno razlog za to ni
sledenje mojim blogom temve¢ kaj drugega.

Vesna: Menis, da so ti tvoji sledilci podobni, oziroma v ¢em se razlikujejo od tebe?

Maja: Mislim, da so mi podobni, Ze zaradi tega, ker me sledijo in pri tem verjetno opazajo
neke podobnosti med nami. Zanimajo jih izdelki, ki jih testiram. Razlike pa so itak prisotne
povsod. Razlikujemo se verjetno po starosti, saj prevladujejo sledilke mlajse od mene. Zdi
se mi, da so se mlajSe punce zacele prej liciti, kot smo se me v njihovih ¢asih.

Vesna: Kaksen pomen pripisujes osebnemu stiku s sledilci?

Maja: Meni je to zelo pomembno. Ko dobim kaksno sporocilo, se vedno potrudim
odgovoriti maksimalno angazirano in ne v dveh, treh besedah. Potrudim se, da odgovorim
na vsako sporoc¢ilo. Vedno mi ne znese v enem dnevu, vendar se vedno potrudim
odgovoriti ¢imprej. Tudi na vse komentarje, ki jih dobim na Instagramu, Facebooku ali na
blogu odgovarjam. Trudim se, da odgovorim res vsem. S tem svojim sledilcem das vedeti,
da so ti pomembni.

Vesna: Meni$, da so posamezniki s pojavom druzbenih omreZzij postali bolj ali manj
povezani med sabo?

Maja: Po eni strani manj povezani, po drugi strani bolj. Manj je osebne povezanosti. Na
socialnih omreZzjih lahko pogledas, kje je kdo bil, kaj je objavil in Ze s tem izvemo veliko,
brez osebnega kontakta. Pristnih osebnih stikov ni ve¢ toliko kot prej. Povezanost obstaja,
vendar prek telefona, ni osebne povezanosti.

Vesna: Kako se sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima
vedji vpliv?

Maja: Zdi se mi, da podjetja raje izberejo kak$no znano osebo, ker je medijsko bolj
izpostavljena in jo pozna vecina ljudi v Sloveniji, ¢e se recimo omejiva na Slovenijo.
Blogerko najverjetneje poznajo le njeni sledilci, ostali pa ne. Tisti, ki je ne poznajo, vidijo
le eno punco, ki promovira in grejo naprej. Recimo Peter Preve, ki ga pozna cela Slovenija,
ima gotovo vec¢jo pozornost od kaksne blogerke. Tudi podjetje verjetno nato dobi ve¢ od

prodaje. Z vidika uporabnosti in izkuSenosti pa blogerko, ki bo znala s svojim znanjem in
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izkuSnjami predstaviti izdelek svojim sledilcem. Na primer: neka pevka se ne bi tako
poglobila kot beauty blogerka.

Vesna: Lahko lepotna blogerka vpliva na sledilce tudi na drugih podro¢jih, na katerih?
Maja: Lahko, zakaj pa ne? Prehrana, Sport, lifestyle in podobna podro¢ja, ki imajo
nekaksno povezavo z lepoto. Vsekakor lahko blogerka ta podrocja pribliza svojim
sledilcem. Zdi se mi celo, da je za lepotno blogerko pomembno, da zna svojim sledilcem
pokazati Se kaj ve¢ od lepote in pokaze Sirsi spekter znanja. Pomembno pa se mi zdi, da
imas$ neko znanje o stvareh, katere promovira$. Zase lahko re¢em, da bi tezko reklamirala
nek avto, ker o avtomobilih ne vem veliko. To se mi zdi nesmiselno. Pri promociji
avtomobila verjetno ne bi bilo velikega ucinka, ker so moji sledilci vec¢inoma mlajsi in
verjetno tudi nimajo dovolj denarja, da bi si kupili nov avto. Odvisno je od publike. S
starejSo publiko bi to Slo. Avtomobilsko podjetje verjetno ne bi imelo ni¢ od tega, e bi jaz
promovirala njihov avtomobil.

Racunalnik bi recimo lahko priSel v postev, ker ga veliko uporabljam in vem kar nekaj
stvari, ki so pomembne pri racunalnikih.

Vesna: Ali se seznam influencerjev in njihov vpliv na sledilce spreminja? Bi izgubila
vpliv, ¢e daljSe casovno obdobje ne bi objavljala?

Maja: Odvisno, ¢e ima$ redne sledilce, po enem tednu ne bos zasledil kakSnega vpada.
Imas pa tudi sledilce, ki ti sledijo le ob kaks$nih nagradnih igrah in podobno. Take sledilce
ponavadi z daljSo odsotnostjo izgubis. Rednih sledilcev pa z odsotnostjo ne izgubis, saj Ze
imas neko veljavo.

Vesna: Je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav?

Maja: Kvaliteta. Ce bi vsak dan objavila eno objavo in zanjo porabila 5 minut, sama s tem
ne bi bila zadovoljna, tudi sledilci pa bi lahko bili uzaljeni. V smislu: "Ne potrudi se
dovolj". Raje objavljam manj in takrat, ko mi ¢as dopusc¢a, kot pa vsakodnevno in s tem
manj kvalitetno.

Vesna: Imas$ dolocen urnik kdaj in koliko objav deliti?

Maja: Moj cilj je priblizno tri objave tedensko, ponedeljek, sreda, petek. Trenutno sem
zaradi zaposlitve objave zmanjSala na enkrat tedensko. Takrat, ko najdem cas, se res
potrudim, da objavim vsaj dvakrat na teden. Ce se mi objava ne zdi dovolj kvalitetna, ker
sem zanjo porabila premalo Casa in truda, je raje ne objavim. Se pravi kvaliteta pred
kvantiteto. Za vikende po navadi ne objavljam zaradi slabsega dosega objav.

Vesna: Kako pomembno je, da deli§ le pozitivne vsebine? Meni$, da negativne odbijajo
sledilce?

Maja: Zdi se mi zelo pomembno, da poves tudi negativne stvari. Smisel bloganja je
iskrenost, ¢e ti nekaj ni vSe¢, potem to tudi delis. Ne zdi se mi prav, da se izdelek lazno
pohvali. Mislim, da negativne objave celo pritegnejo sledilce k branju. Pomembno je, da
resni¢no poves, kaj si misli$ in iskreno govoris o stvareh. Lahko so tudi obdobja pozitivnih
ali negativnih objav, odvisno od razpoloZenja. Pri meni opazam, da je vecina objav
pozitivnih. Morda imam sreco z izdelki, ki jih preizkuSam ali pa moja koza dobro prenasa
li¢ila. Pri meni naértnega blatenja ali hvaljenja ni. Ce mi je nekaj ve¢, potem objavim, da
mi je vSeC in obratno.
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Vesna: Kako pomembno je, da kot blogerka prispeva$ znanje, dodano vrednost s svojimi
objavami? Kaksen vpliv ima to na sledilce?

Maja: Meni se zdi to zelo pomembno. Blogerka mora pokazati, da nekaj ve o tem, kar
govori. Sama se trudim, da se ¢im ve¢ nau¢im in pozanimam o dolo¢enem izdelku, ki ga
predstavljam. Predvsem to pritegne tiste sledilce, ki se tudi sami bolj spoznajo. Pri lai¢nih
sledilcih gre bolj za zaupanje. S tem, ko ti pokaze§ neko znanje, pridobi§ zaupanje
sledilcev.

Vesna: KakSen pomen bi pripisala Stevilu sledilcev?

Maja: S Stevilom sledilcev se ne obremenjujem. Pomembno mi je, da sem iskrena in da
imam podporo stalnih sledilcev. Stevilke ne povedo vsega.
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PRILOGA 6: Intervju 5

Intervjuvanka S: 20-letna lepotna blogerka. Z bloganjem se ukvarja dobro leto in pol.
Med objave poleg lepote obcasno vkljucuje tudi modo in zivljenjski slog. Na svojem
Instagram profilu ima 1500 sledilcev.

Vesna: Na katerih druzabnih omrezjih si prisotna in na katerem najpogosteje?
Intervjuvanka 5: Na Facebooku, Instagramu, malo manj na Tumblrju, ¢e Stejemo to kot
socialno omrezje. Najve¢ sem na Instagramu. PiSem pa tudi svoj blog.

Vesna: Kdo so tvoji sledilci glede na spol, starost, narodnost? Kaksen je tvoj povprecni
sledilec?

Intervjuvanka 5: Vecinoma so to Zenske, stare med 15 in 25 let. Vecina prihaja iz
Slovenije, saj piSem v slovenskem jeziku. Tu pa tam objavim kaks$no stvar tudi v
anglescini.

Vesna: Se ti zdi, da so ti tvoje sledilke podobne? Si opazila kaks$no razliko med vami? V
¢em ste si podobne in v ¢em se razlikujete?

Intervjuvanka 5: Zdi se mi, da so mi moje sledilke kar podobne. Razli¢ne smo si po
starosti, predvsem imam veliko mlajSih sledilk. Ukvarjam se predvsem z dekorativno
kozmetiko, malo manj z izdelki za nego koze. Tako bi rekla, da mi sledijo dekleta, ki jih
zanima licenje.

Vesna: KakSen pomen bi pripisala osebnemu stiku s sledilci, dvosmerni komunikaciji?
Intervjuvanka 5: Zdi se mi, da je to ena izmed najpomembnejsih stvari pri bloganju. Ce das
nekomu nek feedback in odgovarja$ na vpraSanja, to vpliva na zvestobo sledilcev. Vidijo,
da nam blogerjem ni vseeno za njih. Ve¢jim blogerjem je to pogosto zelo tezko, saj je teh
vpraSanj preveC. Interakcija s sledilci vzame precej Casa, vseeno pa se trudim, da
odgovorim na vsako vprasanje. Tudi sama rada vidim, da dobim odgovor od kolegic, ko
me kaj zanima.

Vesna: Imas vecji vpliv na sledilce z visoko ali z nizko samozavestjo?

Intervjuvanka 5: Mislim, da imam vec¢ji vpliv na manj samozavestne sledilke, ki so tudi
manj izkuSene. Ko berejo moje objave in moje komentarje na njihova vpraSanja, mi
zaupajo in so zato bolj sigurne pri izbiri doloCenih izdelkov. S svojim znanjem in
izkuSnjami jim lahko olajSam odlocitev.

Vesna: Meni$, da so posamezniki s pojavom druzbenih omreZzij postali bolj ali manj
povezani med sabo? Zakaj?

Intervjuvanka 5: Oboje. Po eni strani je pojav druzbenih omrezij pomagal pri spoznavanju
novih ljudi, ki se drugace ne bi nikoli srecali. Po drugi strani pa se med seboj oddaljujemo,
saj se je medsebojni odnos povsem prenesel na socialna omrezja. Ni ve¢ tistega osebnega
stika, kot je to bilo v€asih. To se mi zdi edina negativna stran teh omrezij. Uporabna so
predvsem za spoznavanje novih ljudi iz razlicnih koncev Slovenije, sveta. Druzbena
omreZzja so tudi orodja za tiste bolj sramezljive, ki si v zivo doloCenih stvari ne bi upali
vprasati.
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Vesna: Kako se sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima
vecji vpliv za podjetje, ki promovira nov izdelek?

Intervjuvanka 5: Odvisno od ciljne publike. Kar se tice kozmetike in modnih dodatkov,
potem se mi zdi bolje, ¢e podjetje uporabi blogerko. Pri znanih osebah lahko podjetje
zajame $irSo publiko, medtem ko blogerka doseze predvsem svoje sledilce. Tradicionalni
zvezniki imajo zagotovo vecji doseg, medtem ko imamo blogerke svoj doseg osredotocen
predvsem na ljudi, ki jih dolo¢ena tematika res zanima.

Vesna: Ali je lepotna blogerka influencer tudi na drugih podroc¢jih? Na katerih?
Intervjuvanka 5: Zdi se mi, da smo influencerji predvsem s svojim nacinom obnaSanja. Ni
samo to, kar mi prodajamo oziroma oglaSujemo, gre tudi za nase odnose do drugih, nas
nacin Zivljenja. Tako lahko tudi vplivamo na druge. Ce bi se recimo ukvarjala z odbojko,
bi zagotovo lahko spodbudila kaks$nega sledilca k igranju odbojke. Ne gre samo za lepotno
bloganje, temve¢ za nacin zivljenja. Z uveljavljenostjo blogerja raste tudi vpliv na njegove
sledilce in kasneje morda lahko razsiri§ tudi podroc¢je bloganja. S prvo objavo bo lepotni
bloger tezko preprical svoje sledilce za spremembo nacina prehranjevanja ali ukvarjanja s
$portom. Odvisno je tudi od publike oziroma kaksni so tvoji sledilci. Pri meni so pretezno
zenske, ki so mlajSe in zato morda Se nimajo veliko denarja, zato predstavljanje nekega
avtomobila verjetno ne bi imelo velikega vpliva. Tema mora biti vsaj priblizno povezana z
obcinstvom in dostopna.

Vesna: Ali se seznam influencerjev spreminja? Bi lepotna blogerka izgubila vpliv, ¢e nekaj
Casa ne bi objavljala?

Intervjuvanka 5: Stevilo blogerk se poveluje. Zdi se mi, da imajo vodilne blogerke za
doloc¢ene teme stalno vlogo. Ta seznam se pri vrhu drasti¢no ne spreminja. Odsotnost zelo
vpliva na sledilce. V preteklosti se mi je zgodilo, da en mesec nisem bila prisotna. V tem
Casu sem izgubila kar nekaj sledilcev. Pri bolj uveljavljenih blogerkah se ta upad ne pozna
tako, kot pri manjsih blogerkah. Odsotnost se pozna predvsem na Stevilu sledilcev.

Vesna: Je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav?

Intervjuvanka 5: Potrebno je imeti oboje. Za pridobitev novih sledilcev je potrebna
kvaliteta, da jih obdrZi§, pa mora$ biti pozoren tudi na kvantiteto objav. PoizkuSam objaviti
vsaj 2 do 3 objave na teden, vseeno pa dajem prednost kvaliteti. Ce bi mi zmanjkalo ¢asa,
bi pocakala in objavo delila kasneje, ko bi objavo dodelala. Zagotovo ne bi objavila
neéesa, kar mi ni povsem vieé. Zelim, da so vse moje objave kvalitetne, zato si za vsako
vzamem Cas.

Vesna: Kako pomembno je, da influencer deli samo pozitivne vsebine? Ali negativne
objave odbijajo sledilce?

Intervjuvanka 5: Vsak bi moral objavljati tako, kot zares cuti. Pomembna je iskrenost, ki
pa ni vedno pozitivna. Iskrenost vpliva na zaupanje sledilcev. Z negativnimi objavami
lahko povecuje$ zaupanje, saj vedo, da niso vsi dnevi popolni, niso vse Sminke najboljse,
ni vsak puder za vsako kozo in podobno.

Vesna: Kako pomembno se ti zdi prispevanje znanja?

Intervjuvanka 5: Ko berem zapise drugih blogerk, se mi zdi to ena klju¢nih stvari in je
pogoj, da bom od nje Se kdaj karkoli prebrala. Podobno sklepam, da je tudi z mojimi
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sledilci, zato se trudim deliti vse znanje, ki ga premorem. O tem, kar govoris, je potrebno
imeti znanje. Dobro je, da ve§ nekaj ve¢ od drugih in s tem ustvarja§ dodano vrednost
svojih zapisov in spodbuja$ zanimanje za naslednje objave.

Vesna: Kaksen pomen pripisujes Stevilu sledilcev?

Intervjuvanka 5: Ni tako pomembno, koliko sledilcev imas. Pomembno je, da tisti, ki jih
imas, da ti resni¢no zaupajo in berejo tvoje zapise, se v njih poglobijo in aktivnho
vkljucujejo. Nekdo ima lahko 5.000 sledilcev pa ima precej manj kvalitetne kot nekdo s
500 sledilci, ki se konstantno vkljuujejo med objavami, sprasujejo, upostevajo tvoje
mnenje in jim to resniéno nekaj pomeni. Stevilke so pomembne predvsem za podjetja, da
te kontaktirajo za sodelovanja. Podjetja bi morala pogledati v ozadje in ne samo na
dejansko Stevilko. Ni nujno, da bo bloger z ve¢jim Stevilom sledilcev prodal vec¢ izdelkov
za podjetje kot nekdo z manjsim Stevilom sledilcev, ki pa blogerju resni¢no zaupajo. Zdi se
mi, da Stevilke niso tako zelo pomembne, kot si podjetja to predstavljajo. Sama Zelim imeti
kvalitetne sledilce, kateri mi bodo povsem zaupali.
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PRILOGA 7: Intervju 6

Intervjuvanka 6: 30-letna lepotna blogerka. Poleg lepotne teme objavlja tudi na temo
materinstva. Blogati je zacela pred tremi leti. Na Instagramu ima 4900 sledilcev.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna? Na katerem najpogosteje?

Intervjuvanka 6: Facebook, Instagram, to je to, ¢e ne Stejemo bloga.

Vesna: Kdo so tvoji sledilci glede na starost/spol/nacionalnost?

Intervjuvanka 6: Vecinoma seveda Zenske 20 — 40 let. Ker blogam v slovens¢ini, so to
vecinoma Slovenke. Od zacetka svojih objav nisem prevajala v angles¢ino, pred kratkim
sem zacela pod objavami dodajati Se angleski prevod, s tem sem Se nekoliko razsirila krog,
tako da me danes sledi vec tujcev kot prej, prevladujejo pa vseeno Slovenci.

Vesna: Ali menis, da so ti tvoji sledilci podobni, oziroma v ¢em se razlikujes od njih?
Intervjuvanka 6: Mislim, da smo si kar podobni. Zanimajo jih podobne stvari kot mene.
Nekatere sledilke so tudi druge blogerke, vecine pa jih niti ne poznam. Mogoce se s to
temo (lepoto) ne ukvarjajo tako intenzivno, kot se sama, in mi sledijo zaradi vSecnega
profila, v¢asih poiscejo kakSen nasvet. So pa podobne starosti kot jaz, le nekaj let manj ali
ve¢ od mene.

Vesna: Kaksen je pomen osebnega stika s sledilci?

Intervjuvanka 6: Sama se zelo potrudim, da sem do svojih sledilcev vedno prijazna in
dostopna. S tem narediS§ nek vtis, da§ obcutek, da si resnicna oseba, s katero se lahko
poistovetijo in te verjetno zato tudi rajsSi spremljajo. Po drugi strani pa se nekako trudim
obdrzati svoje zasebno Zivljenje zares zasebno in ne delim preve¢ osebnih stvari.

Vesna: Ali ima$ vecji vpliv na tiste sledilce z visoko/nizko samozavestjo?

Intervjuvanka 6: Zelo tezko odgovorim, saj nikoli zares ne vem, koga sem dejansko
prepricala s svojo objavo, oziroma na koga sem naredila vecji vtis. Verjetno lazje vplivas
na tiste z nizko, saj spremeni§ njihovo mnenje. Menim, da lahko prepricam tudi
samozavestne s svojim nasvetom in oceno doloc¢enega izdelka. Bi rekla, da mi ve¢inoma
mlajSe sledilke veckrat posljejo tudi kakSno sporocilo kje kupiti, to ni nujno direktno
povezano s samozavestjo, ampak mogoce z nedodelanim lastnim mnenjem in odprtostjo za
preizkusanje novosti, ki je pri mlajsih Zagotovo vecja.
Vesna: Ali menis, da so posamezniki s pojavom druzbenih omrezij postali bolj ali manj
povezani?

Intervjuvanka 6: Hm ..., navidezno bolj, a v resnici manj. Ljudje so hitreje in lazje dostopni
in zagotovo imamo zato SirSi krog znancev, gre pa za bolj povrSinske povezave, zgolj
“kontakte”, ne pa za tiste pristne medsebojne odnose. Za globlje povezave je Se vedno
potreben osebni stik.

Vesna: Kako se sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima
vecji vpliv, zakaj?

Intervjuvanka 6: Tradicionalni zvezdniki nimajo osebnega stika s svojo publiko in so
uspeli zaradi drugih zadev, talentov, zato so pogosto tudi vzorniki. V nasprotju z

blogerkami, katerih cilj je dejanski stik s sledilci, ve¢ komunikacije zgolj s svojo skupino
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sledilcev. Zato menim, da imajo tradicionalni zvezdniki SirSo razpoznavnost in posledi¢no
tudi vpliv. Njihov vpliv je zagotovo $irsi, ¢e pa govorimo o tem, kdo ima mocnejsi vpliv,
pa bi verjetno prednost imela blogerka. Odvisno spet od dosega posamezne blogerke.
Blogerka, ki je Ze dosegla doloceno prepoznavnost ima morda lahko tudi tako Sirok vpliv
kot nek zvezdnik, medtem ko manjse blogerke nimajo takSnega vpliva.

Vesna: Ali je lepotna blogerka lahko influencer (mnenjski voditelj) tudi na drugih
podrocjih? Katerih?
Intervjuvanka 6: Ja. Tudi sama veckrat objavim kaj na temo materinstva in vidim, da so te
objave zelo brane. Moda, materinstvo, potovanja, vse. Blogerka lahko predstavlja vse,
vendar mora najprej z eno temo doseci prepoznavnost in tudi kasneje ostati zvesta sama
sebi in predstavljati stvari, ki so ti v§e¢. Mislim, da se to v objavah hitro vidi in v¢asih
blogerke, ko dosezejo dolo¢eno prepoznavnost, zacnejo sprejemati vse mogoce ponudbe in
promovirati stvari, ki ne paSejo v njihov kontekst. To zagotovo tudi sledilci hitreje
prepoznajo kot sponzorirano objavo, kar verjetno na koncu nima tistega ucinka, ki bi si ga
blogerka ali pa tudi podjetje Zelelo.

Vesna: Ali se seznam influencerjev iz trenutka v trenutek spreminja, bi blogerka izgubila
svoj vpliv, ¢e nekaj dni ne bi objavljala?

Intervjuvanka 6: Seznam se spreminja, vendar ne tako zelo hitro. V¢asih se iz osebnih
razlogov umaknes s scene in ima to lahko nasproten ucinek, da sledilci komaj ¢akajo, da se
pojavis$ na sceni in nato, ko se vrnes, je lahko odziv celo zelo pozitiven. Vsaj taka je bila
moja izkusnja, ko sem imela najdaljSo pavzo (dva tedna). Bi pa dodala, da se seznam
predvsem spreminja glede na temo. Ce govorimo samo o lepotnih blogerkah, ima tista, ki
je vizazistka in res obvlada li¢enje, prednost na tem podrocju, druga ima cudovite lase in
bodo vsi kupili tisti Sampon, ki ga priporoc¢a, sama kot mamica lahko nekaj napiSem tudi o
kozmetiki za otroke.

Vesna: Je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav?

Intervjuvanka 6: Kvaliteta. Jaz nimam vnaprej dolocenega urnika objav, Zelim pa imeti
vsaj eno objavo tedensko. Blogam poleg svoje redne sluzbe, objave nastanejo spontano, ko
imam cas in navdih. Se ne drzim strogo urnika, ne objavljam pod pritiskom. V<¢asih,
ampak res redko, tudi po vec¢ kot deset dni ne objavim nicesar, ¢e pa¢ nimam navdiha.
Vesna: Kako pomembno je, da influencer deli le pozitivne vsebine? Ali negativne
“odbijajo” sledilce?

Intervjuvanka 6: Ne sploh ne, menim, da je treba objavljati oboje. S kanckom zdrave
pameti. Tako pozitivne, kot negativne ocene izdelkov. Pri vsakem izdelku se najdejo tako
dobre kot slabe lastnosti. V¢asih ti na primer dolo¢ena krema zares odgovarja na kozi, pa ti
morda ni v§e¢ njen vonj, embalaza ali pa samo visoka cena. Vedno vklju¢im pluse in
minuse. Zivljenje ni sestavljeno samo iz lepih trenutkov, tega se drzim tudi pri bloganju in
mislim, da med sledilci izpade iskreno.

Vesna: Kako pomembno je dejansko prispevanje znanja?

Intervjuvanka 6: Blogerke se moramo zavedati, da naSe zapise marsikdo od sledilcev
vzame za “svete”, zato moramo paziti, kaj piSemo. Moramo upoStevati osnove
dermatologije in kozmetologije, stvari preuciti, preden jih predstavljamo naprej. Zato
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objave v€asih vzamejo ogromno casa, tudi ve¢ dni, ampak povpreCen bralec iz zapisa
lahko razbere nekaj o tvojem znanju in tako tudi preceni verodostojnost. Zelo pomembno
se mi zdi tudi, da kadar gre za subjektivno mnenje oziroma osebno izkusnjo, to tudi poves.
Nismo vsi enaki in stvar, ki deluje zame, mogoce za drugega ne bo.

Vesna: Kaksen pomen pripisujes Stevilu sledilcev/naro¢nikov?

Intervjuvanka 6: Velik. Ce Zeli§ z blogom narediti ta preskok iz hobija v posel, potem je
glavni pogoj, da dosezes neko magi¢no mejo, ko te podjetja opazijo. Ni pa pomembna
samo Stevilka, pomembno je, kolikSen ima$ vpliv, koliko sledilcev te redno spremlja.
Lahko ima nekdo 1000 sledilcev s 500 rednimi in aktivnimi, pa je to Ze res dober odstotek.
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PRILOGA 8: Intervju 7

Intervjuvanka 7: 26-letna lepotna blogerka, ki bloga tudi na temo zdrave prehrane. Blog
ima dve leti, na svojem Instagram profilu ima 7600 sledilcev.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna in na katerem najpogosteje?
Intervjuvanka 7: Prisotna sem na Facebooku in Instagramu. Uporabljam tudi Pinterest za
iskanje novih idej, inspiracijo. Snapchata in Twitterja ne uporabljam. Najpogosteje pa
zagotovo Instagram.
Vesna: Kdo so tvoji sledilci glede na starost/spol/nacionalnost?
Intervjuvanka 7: Glede na to, da so moje objave vecinoma v slovenskem jeziku, imam
vecino sledilcev iz Slovenije. Gre pa za zenske med 25. in 30. letom starosti.
Vesna: Ali menis, da so ti tvoji sledilci podobni, oziroma v ¢em se razlikujes od njih?
Intervjuvanka 7: Rekla bi, da smo si na prvi pogled precej podobni, saj imamo enake
oziroma podobne interese, torej lepota, moda, ... Kot razliko bi mogoce izpostavila to, da
imam sama o teh temah nekoliko ve¢ znanja, oziroma ¢e se drugace izrazim: imam ve¢
informacij, ki jih potem tudi delim s sledilci.
Vesna: Kaksen je pomen osebnega stika s sledilci?
Intervjuvanka 7: Sama veliko dajem na osebni stik, poskuSam odgovoriti na vsa vpraSanja
in sporocila. Mislim, da s tem sledilcem pokazes, da ti je mar in niso nepomembni. Konec
koncev je tudi od njih (sledilcev) odvisna tvoja zunanja podoba. Verjamem, da se zato
sledilci tudi raje vra¢ajo na doloden profil. Ze, &e izhajam iz sebe, vem, da veliko ve¢ dam
na mnenje blogerskih kolegic, s katerimi sem s ¢asom uspela navezati bolj oseben stik.
Vesna: Ali ima$ vecji vpliv na tiste sledilce z visoko/nizko samozavestjo?
Intervjuvanka 7: Zagotovo na tiste z nizjo oziroma srednjo samozavestjo. Na splo$no
mislim, da osebe, ki mogoce niso tako prepri¢ane v svoje odlocitve, podzavestno iScejo
neko potrditev na ta nacin, da kupujejo izdelke, ki so “blogger approved”. Bi rekla, da tudi
osebe z visoko oziroma normalno samozavestjo sicer prebirajo bloge, ampak bolj z
namenom zbiranja informacij in nanje mogoce objave nimajo tako neposrednega vpliva.
Vesna: Ali menis, da so posamezniki s pojavom druzbenih omrezij postali bolj ali manj
povezani? Zakaj?
Intervjuvanka 7: Bolj. Opazam, da se ljudje prek omreZzij lazje povezujejo, saj na ta nacin
lazje pristopijo oziroma stopijo v stik z osebo, s katero v resni¢nem zivljenju ne bi. Tudi
hitreje se najdejo osebe s podobnimi interesi, saj veliko ljudi omrezja uporablja za
predstavljanje svojih hobijev.
Vesna: Kako se sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima
vecji vpliv, zakaj?
Intervjuvanka 7: Tradicionalni zvezdniki imajo ve¢ji vpliv, oziroma vecjo prepoznavnost,
ki jo posamezniki, ki so “samo” blogerji, zelo tezko dosezejo. Tisti blogerji, ki so Ze uspeli
in dosegli takSno prepoznavnost, da jih lahko smatramo za zvezdnike (takih sicer v
Sloveniji res ni veliko), te pa imajo verjetno res vecje zaupanje in s tem tudi vpliv, saj se
ljudje z njimi poistovetijo in se pocutijo kot del njihovega Zivljenja, kot prijatelji, ki jim
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zaupajo.

Vesna: Ali je lepotna blogerka lahko influencer (mnenjski voditelj) tudi na drugih
podrocjih? Katerih?

Intervjuvanka 7: Ja, tudi moda, mogo&e kak$na potovanja, dizajn. Ce se sama zanima za
prehrano, Sport, seveda lahko predstavlja tudi to. Prehrano lahko na primer vkljuci kot del
nasvetov za lepo koo ipd. Ce na svojem blogu vkljuduje lifestyle objave, lahko res vkljudi
karkoli od vsakodnevnih stvari, ki jih vsi uporabljamo. Tudi avto, zakaj pa ne. Verjetno bo
predstavljen na drugacen nacin, kot bi ga kakSen poznavalec, na tak nacin, da bi bilo
zanimivo za njene sledilce/sledilke.

Vesna: Ali se seznam influencerjev iz trenutka v trenutek spreminja, bi blogerka izgubila
svoj vpliv, ¢e nekaj dni ne bi objavljala?

Intervjuvanka 7: Po mojih izkus$njah, ko sem sama pred kratkim naredila malo daljSo
pavzo, mi sledilke niso zamerile. Moj razlog je bil sicer povsem oseben in ko sem se vrnila
in v objavi pojasnila, kje sem bila in zakaj ni bilo objav, je bil odziv super. Mislim, da so
sledilke razumele, da vsak vcasih potrebuje pavzo od svojega dela in sem na ta nacin v
njihovih o€eh bila Se bolj avtenticna. Poleg tega sem to pavzo izkoristila za razmislek,
pregled mojega dosedanjega dela in potem sem tudi lazje zacrtala smer za naprej. S tem je
moj blog dobil nek nov zagon.

Vesna: Je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav? Zakaj?

Intervjuvanka 7: Kvaliteta. Ceprav je pomembna tudi kvantiteta. Sama nadeloma vsaj na
Instagramu objavljam vsak dan, ¢e mi ne uspe, pa se ne obremenjujem, saj je to moj hobi.
Ce za kakSen dan nimam objave, raj§i objavim kakSen story, da ostanem vidna. Ne
objavljam pa na hitro in samo zato, da pa¢ objavim.

Vesna: Kako pomembno je, da influencer deli le pozitivne vsebine? Ali negativne
“odbijajo” sledilce?

Intervjuvanka 7: Zadnje Case imam obcutek, da ljudje veliko rajsi berejo kritike. Avtorju
tudi bolj verjamejo, kot ¢e je vse olepSano, med vsemi reklamami ljudje radi sliSijo
resnico. Tudi sama pri drugih blogerkah raje preberem realno objavo, ki vsebuje tako
pozitivne kot negativne komentarje. V svojih objavah ne olepsSujem, tudi ¢e ni najlepse. Se
pa trudim na samem blogu, Instagramu in Facebooku ohranjati neko pozitivno
naravnanost.

Vesna: Kako pomembno je dejansko prispevanje znanja?

Intervjuvanka 7: Zelo pomembno, sledilci ti sigurno bolj zaupajo, ¢e pokazes, da o svoji
temi veliko ves. Ce sama kdaj v kaj nisem prepri¢ana pa bi kljub temu rada omenila na
blogu, si vedno vzamem cas in se o zadevah pouc¢im. Veckrat pa za stvari, ki so izven
mojega znanja, pois¢em pomoc¢ strokovnjakov in tudi dovolim, da kdo drug pripravi
objavo za moj blog. Seveda tudi povem, kdo je avtor zapisa.

Vesna: Kaksen pomen pripisujes Stevilu sledilcev/naro¢nikov?

Intervjuvanka 7: Predvsem je pomembno, da so sledilci realni, da ne gre za kupljene bote.
Je pa res, da vecja kot je Stevilka, ve¢ moznosti ponuja tudi Instagram. S tem mislim na
moznost direktne povezave do objav (swipe up). Posledicno tudi lazje prides do
sponzorstev, sodelovanj, placanih objav. Bi rekla, da Stevilke igrajo veliko vlogo, niso pa
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pomembne za vsako ceno.
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PRILOGA 9: Intervju 8

Intervjuvanka 8: Lepotna blogerka Jana, ki objavlja na blogu Small Bits of Loveliness.
Njen blog je osredotoen predvsem na naravno in organsko kozmetiko. Na svojem
Instagram profilu ima 9000 sledilcev.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna in na katerih najpogosteje?

Jana: Najve¢ uporabljam Instagram. Ze kaksno leto imam tudi Facebook radun, ki pa ga
uporabljam izklju¢no za objavo povezav do blogov. Facebook mi naceloma ni najbolj
vse€. Sem tudi na Pinterestu, piSem pa tudi svoj blog.

Vesna: Kako bi opisala svoje sledilce glede na starost, spol, nacionalnost?

Jana: Moja statistika na Instagramu je sledeca: Med sledilci prevladuje starostna skupina
med 25 in 40 let. NajveC jih prihaja iz Zdruzenih drzav Amerike in Velike Britanije.
Sledijo sledilci iz Slovenije. Zato je tudi vefina mojih objav v angleskem jeziku. Na
zacetku pa so prevladovale objave v slovenscini. Veliko sledilcev je prevajalo moje objave
z Google translate, zato sem se odloc€ila, da zacnem pisati v angles¢ini. Veliko ljudi mi je
tudi pisalo, Ce bi pisala v angles¢ini.

Vesna: Menis, da so ti sledilci podobni, oziroma v ¢em se razlikujete?

Jana: Veliko mojih sledilcev mi je podobnih v smislu zanimanja za naravno kozmetiko in
druge stvari, o katerih piSem. Nekaj sledilcev imam pa tudi iz drugih razlogov: prijateljski
odnos, nakljucno sledenje, sledenje meni kot osebi, ne kot blogerki.

Vesna: Kaksen pomen dajes osebnemu stiku s sledilci?

Jana: Meni se to zdi najbolj pomembno. Vsi sledilci si Zelijo bolj oseben stik. Odpisujem
na vse komentarje, vSeCkam njihove komentarje, odgovarjam na privatna sporocila in
komentiram pod slikami ljudi, ki jim sledim. S tem se bloger pribliza svojim sledilcem in
pridobiva na priljubljenosti in zaupanju. Z osebnim stikom se ljudje bolj navezejo drug na
drugega. To ugotavljam, ko se tudi sama povezujem z drugimi blogerkami.

Vesna: Ko predstavlja§ nek nov izdelek, ima$ vecji vpliv na sledilce z nizjo ali vi§jo
samozavestjo?

Jana: To vpraSanje se mi zdi zelo tezko za odgovoriti, ker resnicno ne vem, kak$no
samozavest imajo moji sledilci. V preteklosti sem imela kar nekaj primerov, ko so me
sledilci prosili za osebno mnenje o dolo€enih izdelkih. Lahko re¢em, da so povsem zaupali
in verjeli mojim besedam, iz tega lahko sklepam, da imam lahko ve¢ji vpliv na
nesamozavestne osebe.

Vesna: So posamezniki s pojavom druzbenih omreZij postali med seboj bolj ali manj
povezani?

Jana: Moja izkusnja je iz tega vidika zagotovo pozitivna, saj sem spoznala veliko novih
ljudi. Predvsem Instagram se mi zdi izjemna priloZnost za to. Prek druzbenih omrezij sem
navezala veliko stikov, ki so prerasli na osebno raven. Problem teh omrezij je v tem, da jih
uporabljamo, ko smo z nekom v osebnem odnosu, se pravi med pogovorom na kavi in
podobnih situacijah. Na zivce mi gre, ko takrat uporabljamo telefone. Druzbena omrezja so
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odlicen pripomocek za spoznavanje ljudi, s katerimi si delimo podobne interese in
zanimanja.

Vesna: Kako se sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima
vedji vpliv?

Jana: Blogerji so delezni vecjega zaupanja kot zvezdniki. Blogerji imajo namre¢ vec
osebnega stika s svojimi sledilci kot zvezdniki. Zvezdniki se s tem po navadi ne ukvarjajo.
Ce ljudje zaupajo v blogerjevo verodostojnost, mu bodo bolj verjeli kot kakinemu
zvezdniku, ki ga ne poznajo osebno. Zvezdniki v ve€ini primerov delajo reklame za vec
izdelkov, ki se v€asih tudi krizajo med seboj, s tem pa se mi zdi, da izgubljajo zaupanje od
ljudi. Ljudje ne morejo vedeti, da zvezdniki stvar, ki jo promovirajo, resni¢no tudi
uporabljajo.

Vesna: Je lepotna blogerka lahko influencer tudi na drugih podro¢jih? Na katerih?

Jana: Lahko. Osebno ne zelim preve¢ zahajati iz svoje usmeritve. Prodaja avtomobila ne bi
pasala v moj profil, kontekst. Drugace je, ¢e gre za kak$no sorodno temo lepoti, recimo
prehrana, moda, notranja oprema, ... Odvisno je od vsakega blogerja posebej. Poznam
blogerke, ki promovirajo tudi druge nesorodne izdelke, v ¢emer ne vidim ni¢ slabega.
Ocitno se podjetjem kaj takega mora izplacati. Sama se s tem ne bi obremenjevala.

Vesna: Ali se seznam influencerjev iz trenutka v trenutek spreminja? Ce bi si vzela daljso
pavzo, bi izgubila svoj vpliv pri sledilcih?

Jana: Seznam influencerjev se iz dneva v dan povecuje. Mislim, da se vpliv doloc¢enih
blogerk ne spreminja tako hitro. Seznam pri vrhu tako ve¢ ali manj ostaja enak, glavne
blogerke na dolo¢enem podrocju ohranjajo svoj vpliv med sledilci. Zdi se mi, da moras biti
konsistenten. Ce objavlja$ enkrat na teden, potem je dobro, da se tega drzis. Sama e nisem
nikoli imela kak$ne daljSe pavze med svojimi objavami, zato ti ne morem povedati, kaj bi
se zgodilo. Poznam dve AngleZinji, objavljam priblizno trikrat na teden. Nikoli ne objavim
3 slike v enem dnevu, ali pa en teden nobene slike. Na Instagramu je malo ve¢ pritiska, da
objavlja$ redno. Kljub temu raje ne objavim nicCesar, kot pa nekaj kar ni vredno objave, le
zato da je.

Vesna: Kako pomembno se ti zdi, da influencer deli samo pozitivne vsebine? Mislis, da
negativne vsebine odbijajo sledilce?

Jana: OsredotoCam se predvsem na pozitivne vsebine, sploh na blogu, kjer piSem o
izdelkih in znamkah. Znamke, s katerimi sodelujem, so v vecini primerov manjSe. V¢asih
je tezko dopovedati bralcem, da se en izdelek drugace odzove na vsaki razli¢ni kozi. 1z
tega razloga sem nehala pisati negativne objave in se zacela osredotoCati na pozitivhe
lastnosti izdelkov. Pravzaprav pa je moja zadnja objava negativna, saj sem pisala o
izdelkih, ki so testirani na zivalih, ¢esar enostavno ne morem prezreti. Kar se tice objav iz
osebnega zivljenja, mislim, da z negativnim pisanjem ne bi izgubljala sledilcev. Negativno
pisanje bi pripomoglo k boljsi povezanosti med mano in sledilci. Sledilci zaznajo tvojo
realnost, ki jo pokaze$ v objavah, iz tega vidika se Cutijo bolj povezane. Z negativnimi
objavami pokazemo, da smo ljudje in smo podobni naSim sledilcem. Pri vecjih blogerjih,
ki imajo veliko sledilcev, opazam, da v ve€ini primerov delijo le pozitivne objave in
navzven prikazujejo "perfect life". V resnici temu ni tako, zato se mi zdi pomembno, da s
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svojimi sledilci delimo tudi kak$no negativno novico, objavo in pokazemo, da v Zivljenju
vseeno ni vse tako roznato. Realna slika je pomembna. Kljub temu se trudim ostajati
pozitivna, ker menim, da je v svetu Ze dovolj negativnega. Po naravi sem pozitivna. Ce
imam na izbiro pisati o pozitivnih ali negativnih stvareh, se vedno odlo¢im za pozitivno.
Vesna: Kako pomembno se ti zdi dejansko prispevanje znanja svojim sledilcem?

Jana: Pomembno se mi zdi, da sledilci zaznajo, da ves, o ¢em govoris. Kljub temu vcasih
nocem izpasti preve¢ "pametna", saj to lahko odbija sledilce. PoizkuSam iskati srednjo
mejo. Podajam nove informacije, vendar ne na znanstven nacin. Poizkusam vseeno pisati
na nacin, ki je sledilcem razumljiv.

Vesna: KakSen pomen pripisujes Stevilu sledilcem?

Jana: Na Stevilo sledilcev so pozorna predvsem podjetja. Seveda je dobro, Ce ti Stevilo
sledilcev raste, bolj je pomemben “engagement” sledilcev, ki jih imas. Pomembni so
odnosi med blogerjem in sledilci. Razli¢ne znamke Stevilu sledilcev pripisujejo razlicen
pomen. Nekaterim so zelo pomembne, medtem ko se druge Ze zaCenjajo zanaSati na te
odnose, ki jih ima bloger s svojimi sledilci. Sama bolj cenim odnose, kot pa dejanske
Stevilke.
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PRILOGA 10: Intervju 9

Intervjuvanka 9: 25-letna lepotna blogerka. Z bloganjem je zacela pred tremi leti. Na
Instagram profilu ima 7450 sledilcev. Njene objave imajo predvsem lepotno vsebino.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna in na katerem najpogosteje?
Intervjuvanka 9: Na Instagramu sem najpogosteje. Prisotna sem tudi na Facebooku in na
Pinterestu ter LinkedInu. Twitterja in Youtuba nimam.
Vesna: Kako bi opisala svoje sledilce glede na starost, spol in nacionalnost?
Intervjuvanka 9: Rekla bi, da je vecina sledilk zenskega spola, starih med 20 in 30 let.
Prihajajo pretezno iz Slovenije, nekaj malega pa jih prihaja iz ostalih evropskih drzav.
Vesna: Menis, da so ti sledilci podobni, oziroma v ¢em se razlikujete?
Intervjuvanka 9: Mislim, da smo si kar podobni, predvsem v interesih. Zdi se mi, da sem
vseeno malo starejSa od vecine svojih sledilk. Prevladujejo Studentke, sama sem Studij Ze
zakljucila.
Vesna: Kaksen pomen pripisujes osebnemu stiku s sledilci?
Intervjuvanka 9: Zdi se mi zelo pomembno, da sledilci dobijo odgovore na svoja vpraSanja
in dobijo obcutek, da je za platformo, ki ji sledijo, res skrita resni¢na oseba. To prihaja do
izraza predvsem v zadnjem casu, ko je vse ve¢ teh popolnih slik na druzbenih omrezjih, s
katerimi se sledilci ne morejo poistovetiti. Ko pa se dejansko lahko pogovarja$ z nekom,
daje to obcutek resnicnosti in prihaja do medsebojnega zaupanja. Zato se tudi sama trudim,
da imam ¢im bolj kvalitetno interakcijo s svojimi sledilci.
Vesna: Imas vecji vpliv na sledilce z visoko ali z nizko samozavestjo?
Intervjuvanka 9: Po mojem mnenju lazje vplivam na manj samozavestne sledilce, ker
potrebujejo ve¢ informacij, predlogov, mnenj in spodbude, da se za neko stvar odlocijo.
Niso namre¢ povsem prepri¢ani v svoje odloCitve in zato na mojem blogu, pa tudi na
drugih blogih seveda, iS¢ejo nasvete.
Vesna: Meni$, da so posamezniki s pojavom druzbenih omreZzij postali bolj ali manj
povezani med seboj? Zakaj?
Intervjuvanka 9: Zdi se mi, da so posamezniki med sabo bolj povezani. Predvsem taki, ki
imajo razli¢ne interese in se v vsakdanjem zivljenju zagotovo ne bi povezali med seboj,
imajo v danasnjem ¢asu moznost hitreje in enostavnejSe navezati stik.
Vesna: Kako se sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih zvezdnikov, ko gre za
promocijo izdelkov? Kdo ima vecji vpliv?
Intervjuvanka 9: Na zacetku so se morda blogerji res zdeli bolj avtenti¢ni, v smislu
vsakdanjega Zivljenja. Zdaj pa se mi zdi, da je meja med zvezdniki in blogerji precej tanka,
saj so nekateri influencerji ze postali zvezdniki. V Sloveniji mogoce Se ne, v Ameriki ali
Veliki Britaniji pa prav gotovo Ze. Kaks$ni blogerji imajo vpliv na svoje sledilce Ze na
takSnem nivoju, kot ga ima recimo Cristiano Ronaldo. Vseeno se mi zdi, da se ¢lovek lazje
poistoveti z blogerji, predvsem zaradi te medsebojne interakcije, ¢e je seveda prisotna.
Ljudje vidijo vec¢jo podobnost med seboj in blogerji, zato imajo nanje blogerji morda celo
vedji vpliv kot pa drugi zvezdniki.
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Vesna: Ali je lepotna blogerka influencer tudi na drugih podro¢jih? Katerih?

Intervjuvanka 9: Blogerka je lahko Se vecji influencer in doseze Se vecji vpliv, ¢e bloga
tudi na drugih podrogjih. Ce bi se blogerka preve¢ usmerila le na lepotno podrodje, bi
sledilci lahko postali skepti¢ni in naveli¢ani. V postev lahko pridejo kaksna potovanja,
vsakodnevni izdelki, lifestyle, homedesign, ... Zasledila sem ze veliko blogerk, ki
promovirajo povsem drugacne izdelke od njihove prvotne usmeritve. Primer: avto,
zavarovanje, ... Sicer se mi to ne zdi najbolje, pa vendar se oCitno mora podjetjem to
izplacati, ¢e blogerke dobijo take ponudbe za promocijo. Menim, da bi se morali blogerji
drzati svojih primarnih tem, saj jih sledilci zaradi tega zanimanja tudi sledijo. ManjSa
odstopanja so dobrodosla, vec¢ja pa zagotovo ne.

Vesna: Ali se seznam influencerjev konstantno spreminja? Ali bi blogerka z daljSo
odsotnostjo izgubila svoj vpliv na sledilce?

Intervjuvanka 9: Blogerka zagotovo izgubi vpliv na svoje sledilce. V danaSnjem casu je
konkurenca blogerjev precej velika in ljudje precej hitro lahko pozabijo nate, ¢e nisi
aktiven. Nekaj dni se mi Se ne zdi kriticno, medtem ko je mesec dni zagotovo predolga
odsotnost.

Vesna: Je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav. Cemu daje$ prednost?

Intervjuvanka 9: Kvaliteta. Ce nimam ¢asa za neko kvalitetno objavo, potem raje po¢akam
in objavim kasneje. Svojih objav ne dajem ven za vsako ceno.

Vesna: Kako pomembno je, da influencer deli samo pozitivne vsebine? Menis, da
negativna vsebina odbija sledilce?

Intervjuvanka 9: Ravno nasprotno. Ljudi veliko bolj privlacijo negativne oziroma iskrene
kritike, kot pa zlagana pozitiva. Veliko bolj primerno je, da objavljas razgibano, tako kot je
v resnici, v realnem zivljenju. Ljudje to zacutijo, se znajo s tabo poistovetiti in cenijo tvojo
katerima sledim ze dlje ¢asa. V zadnjem Casu sta si vzeli pavzo, ki je zdaj ze dalj$a od
enega meseca. Sama vem, da me zanima, kaj se dogaja z njima. Kdo drug pa ju je verjetno
7e nehal slediti. Ce objavlja§ kaksno leto in potem kakSen mesec ne, se mi ne zdi
problemati¢no. Ce pa en mesec bi, pa potem en mesec ne in tako naprej, pa se mi zdi, da
nima nobenega smisla. Na splosno, ljudje smo podvrzeni neki rutini, radi smo navajeni na
dolocene stvari, ki se nam dnevno dogajajo.

Vesna: Je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav?

Jana: Kvaliteta. Zdi se mi, da je tudi na splo$no ljudem bolj pomembna kvaliteta. Vesna: V
prejSnjem odgovoru si govorila o konsistenci. Bi rekla, da je pametno za obdrzanje
konsistence objaviti objavo ali sliko, ki ni $e povsem dodelana?

Jana: Sama nimam nobenega plana za objavljanje svojih zapisov. Objavljam, ko mi je kaj
vse¢ in ko je kaj dokoncano. Zapisi na blogu potrebujejo ve¢ casa kot objave na
Instagramu, zato so manj pogosti. Na blogu se ne drzim nikakrSnega plana. Ko kaj
napiSem, potem to objavim. Na Instagramu pa se mi zdi bolj pomembno, da se drzi$ neke
konsistence, ki si jo doloci$. Na Instagramu objavljam priblizno trikrat tedensko. Ko imam
presezek ali manjko dobrih slik za objavo na Instagramu, si jih razporedim tako, da
odkritost. Verjamem, da je za blogerja, ki si upa deliti tudi negativno vsebino, to en velik
plus. Sledilci niso neumni in znajo preceniti tvojo kredibilnost oziroma verodostojnost.
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Vesna: Kako pomembno se ti zdi dejansko prispevanje znanja blogerjev?

Intervjuvanka 9: To je zelo pomembno. Iz objav se hitro lahko razbere, ali je bloger zadevo
dejansko raziskal ali pa gre le za nakladanje in ocitno samo za promocijo izdelka, ki pa
blogerju dejansko sploh ni vSe¢. Poleg znanja mora biti prisoten tudi estetski videz in
dovrsenost objave, da se vidi, da je bloger v zadevo dejansko vlozil svoj trud in Cas.

Vesna: Kaksen pomen pripisujes Stevilu sledilcev?

Intervjuvanka 9: Bolj se mi zdi pomemben engagement teh sledilcev. Zdi se mi, da vedno
ve¢ podjetij razume, da ni vse v $tevilkah, ker se sledilce lahko tudi kupi. Ce ima§ recimo
300 sledilcev in ti 250 od njih dejansko aktivno sledi, lajka, komentira, je to dejansko zelo
dober odstotek. S tem ima$ vecjo prepoznavnost, ljuje ti dejansko verjamejo in zaupajo.
Verjamem, da bodo podjetja zacela ceniti take blogerje z avtenti¢nimi sledilci in ne bodo
nasedala blogerjem z laznimi sledilci. Tudi ¢e imas 5 sledilcev in vseh 5 kupi tvoj produkt,
se potem vidi, da vseeno delas nekaj prav.
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PRILOGA 11: Intervju 10

Intervjuvanka 10: 28-letna blogerka. Objavlja na temo lepote, mode in potovanj. Z
bloganjem se ukvarja tri leta in pol in ima 8400 sledilcev na Instagram profilu.

Vesna: Na katerih druzbenih omrezjih si prisotna? Na katerem najpogosteje?

Intervjuvanka 10: Najpogosteje Instagram. Uporabljam tudi Facebook in Snapchat, sicer
vedno manj, in pa Pinterest.

Vesna: Kdo so tvoji sledilci glede na starost, spol, nacionalnost?

Intervjuvanka 10: Dekleta, torej Zenski spol, zelo malo je moskih. So pa to punce priblizno
mojih let od 18 do 30 in pa vecinoma Slovenke.

Vesna: Ali menis, da so ti tvoji sledilci podobni, oziroma v ¢em se razlikujes od njih?
Intervjuvanka 10: Glede na to, da mi sledijo, jih morajo zanimati stvari, ki jih objavljam,
tako da imamo podobne interese. Kot sem ze rekla, so tudi podobne starosti, to so punce iz
Slovenije, ki so mi verjetno podobne v ve¢ pogledih.

Vesna: Kaksen je pomen osebnega stika s sledilci?

Intervjuvanka 10: Vedno vecji. Ker nam manjka pravega osebnega stika, ga iS¢emo na
omrezjih in mislim, da je vsakemu vse€, ¢e na svoje vpraSanje dobi odgovor, tudi ¢e je
nekaj res preprostega kot “kje se kupi ta izdelek?” ali “kje je posneta ta fotka?”. Ze s
kratkim odgovorom lahko osebi res polepsas dan in se bo tudi rajsi vracala na tvoj profil
ali blog. Z novim Instagramovim algoritmom pa tako vemo, da se samo z redno interakcijo
lahko pojavi§ na posameznikovem feedu, torej je redno komentiranje, lajkanje in
odgovarjanje Ze skoraj nujno.

Vesna: Ali ima$ vecji vpliv na tiste sledilce z visoko ali z nizko samozavestjo?
Intervjuvanka 10: Verjetno z nizko. Tisti z visoko samozavestjo bo pa¢ kupil to, kar mu je
vsec, ne glede na to, ali jaz stvar priporo¢am ali ne. Tisti z nizko pa verjetno iS¢e neko
potrditev, zeli biti podoben in potem bolj zaupa moji izbiri kot svoji.

Vesna: Ali menis, da so posamezniki s pojavom druzbenih omrezij postali bolj ali manj
povezani?

Intervjuvanka 10: Hm ... oboje. Odkar imamo omrezja, smo kar naenkrat vsi prijatelji in
vsak ima po vec tiso¢ prijateljev. V resni¢nem zivljenju jih nimamo niti 10 odstotkov od
tega, kar imamo recimo na Instagramu, pa Se to so ve¢inoma znanci, pravih prijateljev, s
katerimi se druzi$, je Se manj. So pa omreZzja super za spoznavanje, oziroma ne bi rekla
spoznavanje, ampak da stopi$ v stik s tistimi, ki imajo podobne hobije, prepri¢anja in
interese.

Vesna: Kako se sodobni influencerji razlikujejo od tradicionalnih zvezdnikov? Kdo ima
vecji vpliv, zakaj?

Intervjuvanka 10: Vec¢ji vpliv bi Se vedno pripisala tradicionalnim zvezdnikom. To so
osebe, ki imajo nek poseben talent (petje, igranje, Sport, ...), v katerem so ob¢utno boljsi
od ostalih in jih zato vsi obcudujemo. Blogerke pa smo bolj “povprecne” in podobne vsem
ostalim. Ceprav, ¢e tako pogledam, imamo morda lahko vedji vpliv, saj imajo ljudje
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obcutek, da smo taksne kot oni in ¢e doloCena stvar ustreza nam, zakaj ne bi tudi njim.
Tezko vprasanje, morda je odvisno tudi o katerih izdelkih govorimo?

Vesna: Ali je lepotna blogerka lahko influencer (mnenjski voditelj) tudi na drugih
podrocjih? Katerih?

Intervjuvanka 10: Seveda, sama objavljam velikokrat tudi oblacila ali pa slike s svojih
potovanj. Predvsem, ko se odpravim na potovanja veckrat dobivam vprasanja: kako sem
potovala, kaj si splaca ogledati, iz kje sem letela (Ce gre za daljSe potovanje), koliko stane
letalska karta, ... Enako glede oblacil, najveckrat postavljeno vprasanje: kje si kupila ...?
Tako da bi rekla, da imam vpliv tudi na teh podroc¢jih. Ne bi pa se v svojih objavah prevec
oddaljila od osnovne teme (lepote), saj me zaradi tega moji sledilci tudi spremljajo.

Vesna: Ali se seznam influencerjev iz trenutka v trenutek spreminja, bi blogerka izgubila
svoj vpliv, ¢e nekaj dni ne bi objavljala?

Intervjuvanka 10: Opazam, da je blogerjev, sploh pa lepotnih blogerk, vedno ve¢. Seveda
ni kar vsaka, ki za¢ne pisati blog, takoj tudi influencerka. Tiste top 3 po mojem mnenju
ostajajo ene in iste. Sama daljSe pavze Se nisem imela, tako da nimam izkuSenj s tem.
Verjetno je odvisno, kak§no bazo sledilcev ima§ pred pavzo. Ce so to res tisti zvesti
sledilci, ki komaj ¢akajo na tvoje objave, potem verjetno ¢akajo tudi ve¢ dni ali en mesec
in ko se spet pojavis, so seveda veseli in sledijo naprej. Ce pa imas bolj pasivne sledilce, ki
niti ne opazijo tvoje pavze, potem pa se naenkrat spet pojavis, ko Ze pozabijo, da so te
sploh sledili, in preprosto nehajo slediti, ker ne vedo vec, zakaj so sploh zaceli.

Vesna: Je pomembnejsa kvaliteta ali kvantiteta objav?

Intervjuvanka 10: Kvaliteta. Nimam urnika, na primer: vsak Cetrtek nova objava. V
povprecju objavljam eno do dve objavi na teden. Nikoli ne objavim, ¢e nisem zadovoljna
in ker pa¢ “moram” spet nekaj objaviti.

Vesna: Kako pomembno je, da influencer deli le pozitivne vsebine? Ali negativne
“odbijajo” sledilce?

Intervjuvanka 10: Vsi radi gledamo pozitivne, nasmejane, zabavne slike in objave. Ne bi
rekla, da negativne odbijajo sledilce, ampak konstantne negative se vsak naveli¢a. Lahko
povem primer, ko sem na potovanju objavila, da so mi na letali$¢u izgubili prtljago in je bil
odziv sledilcev neverjeten, pomagali so mi z nasveti, kaj narediti v tem primeru, ¢ez par
dni jih je zanimalo, ali sem dobila svoje stvari, tako da jih ta “negativna” objava ni odbila.
Verjetno jim je bilo vSe¢, da objavim realno stanje, ne le popolnih slik s potovanja.

Vesna: Kako pomembno je dejansko prispevanje znanja?

Intervjuvanka 10: Seveda je pomembno, da ves, o em pises. Ce si izberes neko tematiko
za blog, te ta tematika zanima in imas$ o njej zagotovo nekaj znanja. Prav je, da napises kaj
novega, da vc€asih prvi deli§ novic¢ko recimo o novi make-up liniji, da$ lepotni nasvet, ki ga
ne pozna vsak. Tako ostane§ veliko bolj zanimiv za bralce, kot ¢e samo ponavljas sestavine
in navodila za uporabo izdelkov.

Vesna: Kaksen pomen pripisujes Stevilu sledilcev/naro¢nikov?

Intervjuvanka 10: Sama si zelim ¢imprej doseci Stevilo 10000 sledilcev na Instagramu, ker
potem tudi lazje deli§ nove objave. Prej si vsako objavo delil na Facebooku, zdaj ga skoraj
nihce ve¢ ne uporablja in vse se dogaja na Instagramu. Je pa ogromna razlika, ¢e lahko
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direktno povezavo doda$ na svoj story ali v opis profila. Tako da je 10000 sledilcev cilj, ne
zelim pa ga doseéi za vsako ceno. Zelim si sledilce, ki me aktivno spremljajo in ne
kupljenih botov.
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