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UvOoD

Trendi kazejo, da se nakupna namera, pot in potro$nja slovenskih potrosnikov spreminjajo
zaradi pandemije COVID-19. Raziskava, ki sta jo izvedla raziskovalna hiSa Valicon in
digitalna agencija iPROM julija in avgusta 2020, je razkrila, da so porabniki priceli spreminjati
svoje potrebe zaradi ukrepov in omejitev, obenem pa so ohranili visoko mero racionalnosti. V
raziskavi so prisli do ugotovitve, da porabniki pred nakupom is¢ejo dodatne informacije na
spletu ter vedno ve¢ nakupov opravijo v spletnih trgovinah. Ugotovili so tudi, da vecina
porabnikov deli svoje zadovoljstvo nad izdelki z znanci, nekateri pa tudi na spletu, v obliki
blogov in objav na druzbenih omrezjih (iPROM, 2020c). Po podatkih Statisticnega urada
Republike Slovenije (2020b) najve¢ nakupujejo mladi, stari med 25 in 34 let, saj je v zadnjem
letu 88 % mladih opravilo vsaj en nakup prek spleta.

Slovenski porabniki so z leta v leto bolj prisotni na spletu. Statisticni urad Republike Slovenije
(2020a) je objavil, da je v prvem cetrtletju leta 2020 splet uporabljajo 87 % oseb, starih med
16in 74 let (83 % v letu 2019). Splet se najbolj uporablja za komunikacijo in kot vir informacij,
kar dokazuje dejstvo, da je v prvem cetrtletju 77 % oseb, starih med 16 in 74 let, iskalo
informacije o storitvah in izdelkih prek spleta. Slovenski porabniki radi uporabljajo tudi
druzbena omrezja, saj 67 % oseb, starih med 16 in 74 let, uporablja Snapchat, Facebook,
Instagram in TikTok. Vedno vec¢ porabnikov dostopa do digitalnih vsebin prek mobilnih naprav
(74 %), dostop prek rac¢unalnika pa se je sorazmerno zmanjsal (26 %) (iPROM, 2020b).

Raziskave kazejo, da se kupci odmikajo od tradicionalnih virov oglasevanja, saj recimo 71 %
porabnikov med gledanjem televizije isto¢asno uporablja splet. 45 % anketirancev uporablja
Casovni zamik za gledanje televizije, od teh jih 13 % to funkcijo uporablja predvsem zato, da
se izognejo televizijskim oglasom (iPROM, 2016).

Slovenski oglasevalci spremljajo trende in obnaSanje porabnikov, temu primerno tudi
prilagajajo svoje strategije in se vedno bolj odloCajo za uporabo digitalnega oglasevanja.
Raziskave kazejo, da bodo slovenski spletni oglaSevalci ve¢ medijskih sredstev vlozili v
prikazno oglasevanje (28 %), oglasevanje na druzbenith omreZzjih (20 %), trZzenju prek
iskalnikov (18 %), trzenju prek elektronske poste (10 %) ter trzenju s pomocjo vplivnezev (9
%) (IPROM, 2020a).

V svojem magistrskem delu sem preucila vplivneze (angl. influencers), posameznike, Ki
ustvarjajo vsebine in imajo obsezno mrezo privrzencev, t. i. Sledilcev (angl. followers). S
pomocjo blogov, vlogov ali z ustvarjanjem vsebin kratkega dosega (Instagram, SnapChat...)
sledilcem omogocajo vpogled v svoje osebno, vsakdanje Zivljenje ter z njimi delijo izkuSnje in
mnenja (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Termin vplivnez lahko povezemo s
terminom mnenjski voditelj (angl. opinion leader), ki ga je Rogers (1983) opisal kot osebo, ki
pogosto vpliva na odnos in vedenje drugih posameznikov (v Solomon, Bamossy, Askegaard &
Hogg, 2006).



Vplivnezi posredujejo vsebine, mnenja in informacije svojim privrzencem prek druzbenih
medijev (angl. social media), ki so skupek spletnih aplikacij in interaktivnih platform, ki
omogocajo ustvarjanje, spreminjanje in izmenjavo vsebin, ki jih ustvarijo porabniki (Kaplan &
Haenlein, 2010). Trzenje s pomod¢jo vplivnezev lahko opredelimo kot proces prepoznavanja in
aktiviranja posameznikov, ki imajo vpliv na doloceno obcinstvo ali medije z namenom, da
postanejo del kampanje blagovne znamke in s tem pripomorejo k povecanju obsega prodaje,
dosega ali sodelovanja s kupci. Trzenje s pomocjo vplivneZev je razsiritev koncepta ustnega
izroc¢ila (angl. word of mouth — WOM) (Sudha & Sheena, 2017). Litvin, Goldsmith in Pan
(2008) ustno izrocilo opredelijo kot izmenjavo informacij in mnen;j o izdelkih in storitvah med
porabniki, ki so neodvisni od kakr$negakoli vpliva oglasov. Porabniki se pred nakupom
izdelkov za mnenje najraje obrnejo k prijateljem , druzinskim ¢lanom in znancem. To dokazuje
tudi Nielsenova raziskava (2015), ki je pokazala, da za najbolj verodostojen nacin oglaSevanja
velja ustno izrocilo (83 % anketirancev zaupa priporocilom prijateljev in druzine).

V Nielsenovi raziskavi (2015) so ugotovili tudi, da 66 % anketirancev zaupa mnenju
porabnikov, objavljenih na spletu. To obliko trZzenja poimenujemo elektronsko trZzenje od ust
do ust (angl. electronic word of mouth —eWOM), ki jo lahko opredelimo kot kakr$no pozitivno
ali negativno mnenje potencialnega, dejanskega ali nekdanjega porabnika o izdelku ali druzbi,
Ki je objavljeno na internetu (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).

Zadnje raziskave dokazujejo, da se potrosniki postopoma odmikajo od tradicionalnih medijev.
Gledalci, stari med 18 in 34 let, tedensko prezivijo 22:16 ur pred televizijo in 29:29 ur
uporabljajo aplikacije ali spremljajo splet prek pametnega telefona (Nielsen, 2020). Vedno vec
vsebin spremljajo prek druzbenih omrezij Facebook in Instagram ter spletnega portala
YouTube. To predstavlja odli¢no priloznost za trzenje s pomocjo vplivnezev, kjer potro$niki
lahko prisluhnejo mnenju vplivneZza, ki velja za verodostojen in pristen vir informacij (Ehlers,
2017). Raziskave tudi dokazujejo, da 92 % milenijcev bolj zaupa vplivnezem kot zvezdnikom
(Yemu Li Chiang, 2016).

Porabniki so tudi vedno bolj navelicani plac¢anih oglasov, kot so raznorazne oglasne pasice, ki
se pojavijo pri brskanju po spletu. Raziskava podjetja PageFair (2020) je pokazala, da 763
milijonov naprav uporablja orodja za blokiranje oglasevalskih vsebin (69 % predstavljajo
mobilne naprave). V primerjavi z letom 2016 se je blokiranje oglasov povecalo za 64 %. Zaradi
tega razloga imajo tradicionalni digitalni kanali za oglaSevanje omejeno ucinkovitost. ReSitev
tovrstnega problema je trZzenje s pomocjo vplivnezev, saj so porabniki naveliani trenutnega
nacina digitalnega oglaSevanja. Sami raje prisluhnejo kvalitetnim vsebinam in zgodbam, ki jih
posredujejo vplivnezi (Lingia, 2016).

V magistrski nalogi sem se osredotocila na podrocje lepotne industrije, natan¢neje sem preucila
lepotne vplivneze — blogerke in vlogerke. Eden izmed najpomembnejSih kanalov za Sirjenje
informacij o lepotnih izdelkih je YouTube, kjer so zasledili, da je bilo leta 2018 ogledanih 169
milijard video posnetkov na temo lepote in lepotnih izdelkov (Pixability, 2018). Raziskave
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kaZzejo, da veliko porabnic sledi lepotnim vplivnezem tudi prek socialnega omrezja Facebook
in Instagram. Vplivneze spremljajo zato, ker zaupajo njihovemu okusu, priporoc¢ilom in
mnenjem. To dokazuje tudi dejstvo, da se je 54 % Zensk, vklju¢enih v raziskavo, odlocilo za
nakup izdelka na podlagi objave lepotnega vplivneza na socialnem omrezju. Poleg uvajanja
novega izdelka na trg, so vplivnezi tudi odli¢en navdih za nove nacine uporabe obstojecih
izdelkov, kar potrjuje tudi dejstvo, da 63 % zensk, sodelujo¢ih v raziskavi, uporablja nov
izdelek ali blagovno znamko, Ki je prej niso poznale (Bloglovin', 2016).

Namen magistrskega dela je s teoreti¢nimi in empiri¢nimi podatki preuciti in predstaviti trzenje
s pomocjo vplivnezev in njihov vpliv pri odloanju porabnikov lepotnih izdelkov.

Cilj magistrskega dela je prouciti vlogo sodobnih vplivnezev pri odlo¢anju porabnikov za
nakup kozmeti¢nih izdelkov. V magistrskem delu Zelim ugotoviti tudi, kak$no je mnenje
porabnikov o trZzenju s pomoc¢jo vplivnezev, kako se porabniki pred nakupom informirajo o
kozmeticnih izdelkih, na kakSen nacin uposStevajo mnenje vplivnezev in kakSno je njihovo
subjektivno zaznavanje tovrstne oblike trzenja v primerjavi s tradicionalnimi oblikami.

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreti€nega in empiricnega dela. V teoreticnem delu sem
natanéneje predstavila vplivneze in trzenje s pomocjo vplivnezev. Nadaljevala sem s
predstavitvijo lepotne industrije, trendov, lepotnih vplivnezev in primerov uspesnih blagovnih
znamk, ki so prisotne na spletu in so postale priljubljene zaradi vplivnezev. Na koncu sem
zakljucila s predstavitvijo raziskav, ki preiskujejo lepotne vplivneZze in njihov vpliv na
porabnike. V empiri¢cnem delu sem predstavila podatke, ki sem jih pridobila s pomog¢jo
fokusnih skupin, ki so jih sestavljale uporabnice, pripadnice generacije milenijcev. Empiri¢ni
del sem zakljucila z razpravo, priporo¢ilom za podjetja in omejitvami raziskave. Celotno delo
sem zakljucila s sklepom.

1 DRUZBENI MEDIJI
1.1  Opredelitev druzbenih medijev

Porabniki koristijo splet za branje, ogled razlicnih vsebin ter nakup izdelkov ali storitev.
Dnevno uporabljajo platforme za deljenje vsebin, ki so jih sami ustvarili, ali pa za spremljanje
vsebin drugih uporabnikov.

Ta izmenjava vsebin poteka prek druzbenih medijev, ki so »skupek spletnih aplikacij, ki
temeljijo na ideoloski in tehnoloSki podlagi Spleta 2.0 (angl. Web 2.0) in omogocajo
ustvarjanje in izmenjavo vsebin, ki jih ustvarijo porabniki.« (Kaplan & Haenlein, 2010, str.
61). Termin Splet 2.0 je pojavil leta 2004 in predstavlja pomembni premik v na¢inu ustvarjanja,
izmenjave, shranjevanja in Sirjenja informacij na spletu. Splet 2.0 predstavlja niz novih spletnih
aplikacij, ki so hitre in dinami¢ne in se obnasajo podobno kot programske aplikacije, ki so
nameS¢ene na namiznih racunalnikih. Glavna razlika med novimi aplikacijami in
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programskimi aplikacijami je v tem, da so dostopne na spletu (ni jih potrebno namestiti na
racunalnik), lahko jih uporablja ve¢ uporabnikov naenkrat in so brezplacne (Wolcott, 2008).
Med najbolj znane tehnologije, ki so se pojavile v tem obdobju, spadajo blogi, wikiji
(Wikipedija), druzbena omrezja (Facebook, MySpace) in spletne aplikacije (Christensson,
2008).

Druzbeni mediji niso omejeni le na druzbena omrezja (angl. social networks), kot je Facebook,
ampak vkljucujejo tudi bloge, poslovna omrezja (angl. business networks) (LinkedIn), skupne
projekte (angl. collaborative projects) (Wikipedija), forume, mikrobloge (Twitter, Tumblr),
delitev fotografij (angl. photo sharing) (Flickr), oceno izdelkov in storitev (angl.
products/services review) (Amazon), druzbeno oznacevanje (angl. social bookmarking)
(Delicious, Pinterest), virtualne igre (angl. social gaming) (World of Warcraft), skupno rabo
video vsebin (angl. video sharing) (YouTube, Vimeo) ter virtualnih svetov (angl. virtual
worlds) (Second Life) (Aichner & Jacob, 2015). V zadnjih letih tovrstni mediji predstavljajo
nov trzni kanal, preko katerega lahko podjetja neposredno komunicirajo z uporabniki (Appel,
Grewal, Hadi & Stephen, 2020).

1.2  TrZenje preko druzbenih omreZij

TrZenje preko druzbenih omrezij lahko opredelimo kot vsako obliko posrednega ali
neposrednega trzenja, ki se ga uporablja za povecanje zavedanja, prepoznavanja ter priklica o
podjetju, o osebi ali izdelku in poteka prek spletnih orodij (blogov, mikroblogov, druzbenega
mreZenja, druzbenih zaznamkov ali z deljenjem vsebin) (Gunelius, 2011).

Tradicionalno trzenje je osredotoceno na posredovanje sporocil prek tradicionalnih medijev
(televizije, radia, tiska) do SirSe javnosti. lzmenjava informacij v tem primeru poteka
enosmerno; porabniki nimajo moZnosti izmenjave informacij s podjetjem ali blagovno znamko
(Tuten & Solomon, 2018). Tovrstno trZzenje temelji na strategiji potiska (angl. push), kjer
podjetja s posredovanjem sporocil Zelijo porabnike motivirati k nakupu izdelkov, storitev ali
blagovne znamke (Gunelius, 2011).

Porabniki ob prihodu e-trgovanja vse pogosteje is¢ejo informacije in kupujejo izdelke na
spletu. E-trgovanje podjetjem, proizvajalcem in prodajalcem na drobno omogoca vecjo hitrost,
stroSkovno ucinkovitost in dostop do mikrotrgov (manjso specializirano skupino porabnikov).
Podjetja tako lahko manjsim trgom po celem svetu ponudijo nisne izdelke. Ob prihodu t. i.
tradigitalnega trzenja (angl. tradigital marketing, mesanice tradicionalnega trzenja in digitalnih
tehnologij) se pojavijo nove oblike trZzenja, kot recimo oglasni bannerji, mikrostrani, e-mail
trzenje in trzenje prek iskalnikov. Posredovanje sporocil je e vedno enosmerno, neosebno in
namenjeno §ir$i mnozici. Komunikacija tako v tradicionalnem kot tradigitalnem trzenju deluje
po prekinitvenem principu (angl. interruption model), torej porabnika se s posredovanjem
sporoCila zmoti med dolo¢eno aktivnostjo (npr. prikaz oglasnega bannerja med obiskom
spletne strani, prikaz oglasov na televiziji). Njen namen je pritegniti pozornost porabnika, ne
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glede nato ali je sam potreboval oglasevani izdelek ali ne (Tuten & Solomon, 2018). Uspesnost
takega nafina komunikacije je vprasljiva, saj so porabniki naveli¢ani tovrstnih sporoc¢il in
namenoma uporabljajo orodja za blokiranje oglasov (PageFair, 2020) ali pa si vsebine na
televiziji ogledajo s ¢asovnim zamikom (iPROM, 2016).

Pri trzenju preko druzbenih omrezij pa poteka izmenjava informacij med porabniki in
blagovnimi znamkami v obe smeri. Natan¢neje, porabniki se lahko prek druzbenih omreZij
pogovarjajo, delijo vsebine in sodelujejo med sabo ali blagovnimi znamkami (Tuten &
Solomon, 2018). Porabnikom se sporocil ne vsiljuje, njihovo pozornost pa se pridobi organsko,
s kreativnimi vsebinami (Fishkin, 2013). Tovrstno trzenje temelji na strategiji vleke (angl.
pull), kjer porabniki sami aktivno i$¢ejo informacije 0 izdelkih, storitvah ali blagovnih
znamkah (Gunelius, 2011). Slika 1 prikazuje razvoj trzenjskega komuniciranja.

Slika 1: Razvoj trzenjskega komuniciranja

TRADIGITALNO TRZENJE ',r’ Druzbena .
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Vir: Tuten & Solomon (2018, str. 20).



1.3 TrZenje od ust do ust (WOM)

TrZzenje od ust do ust opredelimo kot izmenjavo informacij o izdelkih in storitvah med
porabniki, Ki si zaupajo in so neodvisni od kakr$negakoli vpliva oglasov (Litvin, Goldsmith &
Pan, 2008). Porabniki se pred nakupom izdelkov za mnenje najraje obrnejo k prijateljem,
druzinskim ¢lanom in znancem. To dokazujejo tudi zadnje raziskave, kjer za najbolj
verodostojen nacin oglaSevanja Se vedno ostaja ustno izroCilo (83 % anketirancev zaupa
priporo¢ilu prijateljev in druzine). Obenem velja omeniti, da 66 % anketirancev raziskave
zaupa mnenju porabnikov, objavljenih na spletu (Nielsen, 2015). To obliko trZenja
poimenujemo elektronsko trZenje od ust do ust, ki jo lahko opredelimo kot kakr$nokoli
pozitivno ali negativno mnenje potencialnega, dejanskega ali nekdanjega porabnika o izdelku
ali organizaciji, Ki je objavljeno na spletu (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).
Porabniki si mnenja na spletu izmenjujejo prek spletnih ocen, tvitov, blogov, slik in priporo¢il.
Raziskave dokazujejo, da obstaja pozitivna korelacija med elektronskim trZzenjem od ust do ust
in prodajo (Babi¢ Rosario, Sotgiu, de Valck & Bijmolt, 2016).

Splet omogoca, da se mnenja porabnikov hitreje Sirijo med mnoZice. Vec¢ porabnikov bo sliSalo
za blagovno znamko, vecje bodo moznosti, da bodo posamezniki opravili nakup. Tovrstna
oblika trzenja pomaga manj$im podjetjem, ki imajo omejen proracun za oglaSevanje, pridobiti
vecje Stevilo kupcev. Prav tako jim pomaga spoznati trenutne in potencialne kupce (Gunelius,
2011).

1.4 Vedenje slovenskih porabnikov na spletu

V tem poglavju bom predstavila prisotnost slovenskih porabnikov na spletu, kako se njihove
nakupne navade spreminjajo zaradi trenutne situacije s pandemijo COVID-19 in kaksni so
trendi na podrocju digitalnega oglaSevanja v Sloveniji.

V Sloveniji vedno ve¢ porabnikov raziskuje in brska po spletu. Sodec¢ po podatkih Statisticnega
urada Republike Slovenije (2020a), je v prvem Cetrtletju leta 2020 splet uporabljalo 87 % oseb,
starih med 16 in 74 let (83 % v letu 2019). Splet se najbolj uporablja za komunikacijo in kot
vir informacij, kar dokazuje dejstvo, da je v prvem cetrtletju 77 % oseb, starih med 16 in 74
let, iskalo informacije o storitvah in izdelkih prek spleta. 60 % oseb, starih med 16 in 74 let, si
je izmenjavalo sporocila preko aplikacij kot so Viber, WhatsApp, Skype, Messenger in
Snapchat. Slovenski porabniki radi uporabljajo tudi druzbena omrezja, saj 67 % oseb, starih
med 16 in 74 let, uporablja Snapchat, Facebook, Instagram in TikTok. Vedno ve¢ porabnikov
dostopa do digitalnih vsebin prek mobilnih naprav (74 %), dostop prek racunalnika pa se je
sorazmerno zmanjsal (26 %) (iPROM, 2020b).

Slovenski porabniki vedno manj spremljajo televizijo in vedno ve¢ Casa prezivijo na spletu.
Raziskava agencije iPROM in Valicona kaze, da se kupci odmikajo od tradicionalnih virov
oglaSevanja, saj recimo 71 % porabnikov med gledanjem televizije isto¢asno uporablja splet.
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45 % anketirancev uporablja ¢asovni zamik za gledanje televizije, od teh jih 13 % to funkcijo
uporablja predvsem zato, da se izognejo televizijskim oglasom (iPROM, 2016).

Zaradi pandemije COVID-19 so se nakupna namera, pot in potros$nja slovenskih potro$nikov
pricele spreminjati. Raziskava, ki sta jo izvedla raziskovalna hisa Valicon in digitalna agencija
1iPROM julija in avgusta 2020, je razkrila, da so potrosniki prilagodili svoje potrebne glede na
trenutno stanje ukrepov in omejitev, obenem pa ohranjajo visoko mero racionalnosti. V
raziskavi, kjer so preucevali tri razli¢ne kategorije (turizem, banc¢nistvo in telekomunikacije),
so prisli do ugotovitve, da potroSniki pred nakupom radi raziskujejo in da je glavnih vir teh
informacij splet. Vedno ve¢ nakupov opravijo preko spleta (63 % nakupov v primeru turizma),
glavni motivator nakupov pa predstavljajo zunanji vplivi (npr. cena, termin za pocitnice, veéja
moznost odobritve kredita in telekomunikacijski paket, ki omogoca ve¢ za manj denarja).
Ugotovili so tudi, da ve¢ina potrosnikov deli svoje zadovoljstvo nad izdelki z znanci, nekateri
pa tudi prek spleta, v obliki blogov in objav na druzbenih omrezjih (iPROM, 2020c).

Kot sem Ze prej navedla, vedno ve¢ kupcev se odloca za nakupe preko spleta. Po podatkih
Statisti¢nega urada Republike Slovenije (2020b), je v zadnjem letu 63 % starih med 16 in 74
let opravilo vsaj en nakup prek spleta. Najvec so nakupovali kupci, stari med 25 in 34 let (88
%). Sledili so jim kupci, stari med 16 in 24 let (84 %), 35 in 44 let (80 %), 45 in 54 let (64 %),
55 in 64 let (40 %) in 65 in 74 let (22 %). V zadnjih treh mesecih (pred objavo rezultatov
raziskave), je polovica kupcev, starih med 16 in 74 let opravila 1 do 2 nakupa prek spleta,
tretjina je opravila 3 do 5 nakupov in desetina 6 do 10 nakupov. Vrednost nakupa za isto
obdobje je za 29 % kupcev znasala med 100 in 299 EUR, za 25 % kupcev manj kot 50 EUR in
za 9 % kupcev od 300 do 490 EUR. Kupci so najveckrat kupili oblacila in ¢evlje (25 %), avdio-
video izdelke in gospodinjske aparate (13 %), zdravila in prehrambena dopolnila (11 %),
kozmetiko (10 %), pohiStvo (9 %), Sportno opremo (9 %) in racunalniSko opremo (9 %).
Najmanj jih je nakupovalo hrano ali pijaco (3 %).

Slovenski oglaSevalci spremljajo trenutne trende in se vedno bolj odlo¢ajo za uporabo
digitalnega oglasevanja. To dokazuje tudi raziskava agencije iPROMa in Valicona, ki je
predstavila, da bodo slovenski spletni oglasSevalci vedno ve¢ medijskih sredstev usmerili v
prikazno oglasevanje (28 %), oglasevanje na druzbenih omrezjih (20 %), trzenje prek
iskalnikov (18 %), trzenje prek elektronske poste (10 %) ter trzenje s pomocjo vplivnezev (9
%). Vprasani so kot najpomembnejSe motivatorje uporabe digitalnega oglaSevanja navedli
ucinkovitost, natan¢nost meritev in analizo oglaSevalne akcije, napredno ciljanje in
transparentnost (iPROM, 2020a).

Najnovejsi trendi na podrocju digitalnega oglasevanja kazejo, da bo za podjetja in blagovne
znamke v naslednjem letu zelo pomembna hitra prilagodljivost in razumevanje potrosnikov.
Digitalni svet blagovnim znamkam omogoc¢a ogromno bazo podatkov, njihova naloga je, da te
podatke pravilno uporabijo za namen oglaSevalnih akcij, kjer lahko hitro in ucinkovito
spremljajo odziv kupcev. S pomocjo podatkov naj tudi prilagodijo strategije in komunikacijo
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do specifi¢nih skupin. Vedno vec¢ porabnikov uporablja mobilne naprave, njihova pomembnost
pa znatno naraS¢a, v prihodnosti lahko pri¢akujemo ve¢ oglasov znotraj aplikacij za
komuniciranje in ve¢ neposrednega komuniciranja blagovnih znamk s potrosniki. Vedno vecja
bo uporaba video posnetkov, ki omogocajo hitro in jedrnato predstavitev vsebin, ki si jih
porabniki lahko ogledajo na mobilnih napravah. V naslednjem letu se pri¢akuje tudi povecanje
trzenja s pomocjo vplivnezev, ki s pristnimi vsebinami nagovarjajo tako potencialne kot
obstojece potrosnike. Zaradi pandemije in omejitev se je povecalo Stevilo nakupov v spletnih
trgovinah. Vplivnezi predstavljajo odlicno orodje za oglasevanje, saj s potrosniki neposredno
komunicirajo in jih direktno preusmerijo v nakup v spletnih trgovinah (Petrovi¢, 2021).

2 TRZENJE S POMOCJO VPLIVNEZEV
2.1  VplivneZi in trZenje s pomocjo vplivneZev

Termin vplivnez je pretezno nov in v literaturi lahko zanj zasledimo kar nekaj razli¢nih
poimenovanj. Za laZje razumevanje samega termina bom v nadaljevanju najprej opredelila
mnenjskega voditelja in mikro slavne osebnosti.

Mnenjski voditelj je oseba, ki deli in razlaga sporo¢ila mnozi¢nih medijev S$irSi javnosti. Ta
termin je najprej opredelili profesor Lazarsfeld (1944), ki je ob raziskovanju ameriskih volitev
odkril, da je na mnenje volivcev bolj vplival prenos informacij prek mnenjskih voditeljev kot
prek mnozi¢nih medijev (Casopisov, radia in televizije). V tej raziskavi je opredelil tudi pojem
dvostopenjskega modela komunikacije, ki poteka, kadar se informacije mnozi¢nih medijev
Sirijo preko mnenjskih voditeljev do SirSe javnosti (v Zhang & Dong, 2008).

Mnenjske voditelje je Rogers (1983) opredelil tudi kot osebe, ki pogosto vplivajo na odnos in
vedenje drugih posameznikov (v Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). Veljajo za
strokovnjake za doloCeno podro¢je in za verodostojen vir informacij, saj nepristransko
posredujejo tako pozitivne kot negativne ocene in informacije o izdelkih. Velikokrat si s
porabniki delijo podobne vrednote in prepri¢anja (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg,
2006).

Mikro slavna osebnost (angl. micro-celebrity) je Theresa Senft (2008) opredelila kot nov
nacin spletnega delovanja, kjer si posamezniki povecajo svojo priljubljenost na spletu s
pomocjo blogov, video posnetkov ali druzbenih omreZjih. Ti posamezniki imajo privrZence, s
katerimi redno vzdrZujejo komunikacijo in interakcijo prek druzbenih omrezij.

VplivneZi so posamezniki, ki ustvarjajo vsebine in imajo obsezno mrezo privrzencev, t. i.
sledilcev. S pomocjo blogov, vlogov ali ustvarjanjem kratkih vsebin (Instagram, SnapChat...)
svojim sledilcem omogocajo vpogled v svoje osebno, vsakdanje zivljenje ter z njimi delijo
svoje izku$nje in mnenja (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Veljajo za strokovnjake
oz. poznavalce doloCenega podrocja, zaradi ¢esar jim sledilci zaupajo in upostevajo njihovo
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mnenje (Influencer Marketing Hub, 2020). Na druzbenih omrezjih so si veliko bazo sledilcev
ustvarili tako, da so ustvarjali in delili vsebine na temo lepote, mode, potovanj, Sporta, iger,
zabave, zdravega nacCina zivljenja, fitnesa, druzine, doma, podjetnisStva in tehnologije (Jade,
2020). Moski najraje spremljajo vplivneze, ki se ukvarjajo z igrami, tehnologijo in zabavo,
medtem ko Zenske raje sledijo temam v povezavi z lepoto, zabavo in modo (Rakuten
Marketing, 2019).

Louin Yuan (2019) sta sestavili splosno definicijo, s katero vplivneze opredelita kot ustvarjalce
vsebin, ki veljajo za strokovnjake na specificnem podrocju in imajo obsezno bazo privrzencev,
pridobljeno z rednim objavljanjem vsebin na druzbenih omrezjih.

TrZenje s pomocjo vplivneZev lahko opredelimo kot proces prepoznavanja in aktiviranja
posameznikov, ki imajo vpliv na dolo¢eno obcinstvo ali medije z namenom, da postanejo del
kampanje blagovne znamke in s tem pripomorejo k poveéanju prodaje, dosega ali sodelovanja

s kupci. Trzenje s pomocjo vplivneZev je razSiritev koncepta ustnega izrocila (Sudha & Sheena,
2017).

Trzenje s pomocjo vplivnezev lahko opredelimo tudi kot meSanico ustnega izrocila,
tradicionalnlega in digitalnega trzenja. Ta oblika trzenja se je razvila iz trZzenja s slavnimi
osebnostmi in je postavljena v digitalno okolje. Podjetja s to obliko trzenja sodelujejo z
vplivnezi in skupaj gradijo na prepoznavnosti in predstavitvi izdelka ali blagovne znamke
(SocialBook, 2019).

Ideja trzenja s pomocjo vplivnezev je, da ko vplivneZ deli neko informacijo (v obliki objave,
video posnetka, slike, ocene itd.), svoje sledilce spodbudi k dolo¢enemu dejanju. Lahko se
dogodi na tak nacin, da porabnik opazi in si zapomni ime blagovne znamke (kar lahko v
prihodnosti pripomore k prepoznavanju znamke in potencialnemu nakupu izdelka). Lahko se
dogodi tudi tako, da porabnik komentira dolo¢eno objavo, jo deli na svojem lastnem profilu ali
pa se odlo¢i za nakup izdelka, ki ga je vplivnez ocenil (Sammis in drugi, 2016). Pri tej obliki
sodelovanja je zelo pomembna izbira izdelka, ki ga bo vplivnez promoviral. Za doseganje
najboljsega ucinka je potrebno, da vplivnez promovira izdelke, s katerimi se identificira in se
izogiba priporocanju izdelkov, ki jih sam $e ni preizkusil ali pa jih ne pozna. Podjetja, ki se
odlocajo za tovrstno obliko trzenja, morajo nameniti dovolj ¢asa pri iskanju in izbiri pravega
vplivneza za sodelovanje. Paziti morajo, da ne sodelujejo S posamezniki, ki so sporni in
udelezeni v skandale, saj lahko porabniki asociirajo njihove negativne lastnosti s podjetjem.
Upostevati je potrebno tudi dejstvo, da lahko napacna izbira blagovne znamke negativno vpliva
na verodostojnost in priljubljenost vplivneza. Raziskave kazejo, da so posamezniki spremenili
mnenje o vplivnezih zaradi promocije neprimernih izdelkov (Zak & Hasprova, 2019).



2.2  Primerjava med vplivneZi in slavnimi osebnostmi

Velikokrat se vplivneze enaci s slavnimi osebnostmi. V tem poglavju bom predstavila glavne
razlike in podobnosti tovrstnih osebnosti ter na koga se sedaj obracajo podjetja za promocijo
izdelkov.

V preteklosti so podjetja, v Zelji po promociji blagovne znamke, velikokrat sodelovala s
slavnimi osebnostmi. Speck, Schumann in Thompson (1988) slavne osebnosti opredelijo kot
prepoznavne posameznike, Ki so znani $ir$i javnosti zaradi svojih dosezkov na podrocju Sporta,
zabave, politike (v Muda, Musa & Putit, 2012). Stevilni oboZevalci radi posnemajo njihov
zivljenjski stil, nacin obla¢enja in radi uporabljajo iste izdelke in blagovne znamke. Podjetja se
odlocajo za skupno sodelovanje v zelji, da porabniki povezejo pozitivne lastnosti slavne
osebnosti (priljubljenost, privlacnost, zanesljivost in strokovnost) S promovirano blagovno
znamko. Namen tega sodelovanja sloni tudi na tem, da slavna osebnost pritegne ¢im vec
pozornosti med porabniki in posreduje sporocilo, ki bo preglasilo ostala oglasna sporocila
(Muda, Musa & Putit, 2012).

Sodelovanje s slavnimi osebnostmi je lahko tudi tvegano in pripelje do negativnih posledic.
Podjetja morajo biti zelo pozorna, s kak$no slavno osebnostjo Zelijo sodelovati v trzenjski
kampanji. Paziti morajo namre¢, kako je osebnost predstavljena v medijih, saj lahko porabniki
povezejo negativne lastnosti slavne osebnosti s promovirano znamko (Muda, Musa & Putit,
2017). Mowen & Brown (1981) izpostavljata, da teZzava nastane tudi, ko ena slavna osebnost
promovira ve¢ razliénih blagovnih znamk naenkrat. V tem primeru bo slavna osebnost v o¢eh
porabnikov manj zanesljiva in manj zaupanja vredna in bo lahko negativno vplivala na izgled
blagovne znamke (v Muda, Musa & Putit, 2017). Poleg tega, da tovrstna oblika sodelovanja
podjetjem predstavlja precej visoke stroske, se lahko tudi zgodi, da porabniki med oglasom ali
kampanjo postanejo bolj osredotoceni na slavno osebnost kot na ogla§evano blagovno znamko.
Namen tega sodelovanja je torej, da je v srediS¢u pozornosti izdelek in ne slavna osebnost, ki
oglasuje izdelek (Muda, Musa & Putit, 2017).

Res da so igralci, supermodeli in Sportniki v preteklosti veliko pripomogli k pozitivni promociji
blagovne znamke, vendar se sedaj podjetja vedno bolj odlo¢ajo za sodelovanje z vplivnezi
(Marwick, 2015). Ceprav so slavne osebnosti prisotne na druzbenih omrezjih, se vplivezi od
njih razlikujejo predvsem v tem, da so svojo prepoznavnost in slavo gradili na spletu, pred tem
pa so bili nepoznani $ir$i javnosti (Schouten, Janssen & Verspaget, 2019). Od slavnih osebnosti
se razlikujejo tudi v tem, da s svojimi sledilci komunicirajo in delijo osebne trenutke ter veljajo
za bolj dostopne in verodostojne, z njimi se sledilci lazje poistovetijo (Abidin, 2016). Do
podobnih ugotovitev sta prisli tudi Djafarova in Rushworthova (2017), kjer sta odkrili, da imajo
vplivnice nad mladimi uporabnicami Instagrama vecji vpliv kot slavne osebnosti. Dojemajo jih
kot bolj zanesljiv vir informacij in z njimi se bolj poistovetijo kot s slavnimi osebnostmi.
Nadaljnje raziskave dokazujejo, da 92 % milenijcev bolj zaupa vplivnezem kot vecini slavnim
osebnostim (Yemu Li Chiang, 2018). Za opredelitev milenijcev obstaja vec¢ razli¢nih definicij,
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sama sem izbrala naslednjo, torej da so to osebe, ki povezujejo generacijo Y in prvi del
generacije Z, njeni predstavniki pa so se rodili med letoma 1980 in 2001. Predstavniki
generacije Z pa so se rodili med letoma 1995 in 2010 (iPROM, brez datuma).

Tudi Schouten, Janssen in Verspaget (2019) so v svoji raziskavi odkrili, da se udelezenci z
vplivneZi bolj poistovetijo, povezejo in jim bolj zaupajo kot z znanimi osebnostim. Podprli so
tudi ugotovitve, da bi udelezenci raje kupili izdelek na podlagi priporo¢ila vplivneza kot slavne
osebe.

2.3  Razlogi za trZenje s pomocjo vplivneZev

Tradicionalno trzenje poteka s pomocjo kampanj, ki so osredotocene na blagovno znamko in
jo promovirajo na tradicionalnih kanalih, kot so televizija, radio, Casopis, revije ali oglasni
panoji. Porabniki se tem oglasom ne morejo izogniti, razen ¢e namenoma zamenjajo kanal ali
radijsko postajo. Posledi¢no, te oglase sprejemajo na zelo pasiven nacin. Digitalno oglaSevanje
porabnike nagovarja na razlicnih druzbenih omrezjih in spletnih straneh. Porabniki se tem
vsebinam lahko izognejo in zato tudi uporabljajo raznorazna orodja za blokiranje tovrstnih
oglasov. TrZzenje s pomocjo vplivneZev je v primerjavi z digitalnim oglaSevanjem precej manj
agresivno. Porabniki raje spremljajo sponzorirane objave vplivnezev kot pa oglasnim pasicam
ali tradicionalnim oglasom, saj vplivnezu zaupajo in verjamejo v avtenti¢nost njegovega
sporoCila. Zavedajo se, da vplivnez priporoca doloCen izdelek, ker resnicno verjame vanj
(SocialBook, 2019).

Natancneje, porabniki se vedno bolj odmikajo od tradicionalnih medijev — Se vedno jim
zaupajo, vendar manj kot v preteklosti. Sedaj raje spremljajo vsebine prek druZzbenih omreZij
Facebook in Instagram ter spletnega kanala YouTube (Ehlers, 2017). NajnovejSa raziskava
podjetja Nielsen (2020) dokazuje, da mlajsi gledalci, stari med 18 in 34 let, tedensko prezivijo
22:16 ur pred televizijo. Obenem ti isti gledalci porabijo 29:29 ur za uporabo aplikacij ali
spremljanje spleta prek pametnega telefona. Ta premik gledalcev s tradicionalnih medijev na
sodobne predstavlja odli¢no priloZnost za trzenje s pomocjo vplivneZev.

Kot sem Ze prej omenila, porabniki so vedno bolj naveliani tudi placanih oglasov, kot so
raznorazne oglasne pasice, ki se pojavijo pri brskanju po spletu. Raziskava podjetja PageFair
(2020) je pokazala, da 763 milijonov naprav uporablja orodja za blokiranje oglasevalskih
vsebin (69 % predstavljajo mobilne naprave). V primerjavi z letom 2016 se je blokiranje
oglasov na mobilnih napravah povecalo za 64 %. Zaradi tega razloga imajo tradicionalni
digitalni kanali za oglaSevanje omejeno ucinkovitost. ReSitev tovrstnega problema je trZzenje s
pomocjo vplivnezev, saj so porabniki naveli¢ani trenutnega nacina digitalnega oglasevanja.
Sami raje prisluhnejo kvalitetnim vsebinam in zgodbam, ki jih posredujejo vplivnezi (Linqia,
2016).
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Podjetja vedno vec sredstev vlagajo v trzenje s pomocjo vplivnezev, saj Influencer Marketing
Hub (2021a) napoveduje, da se bo v letu 2021 vrednost sredstev povzpela na 13,8 milijard
USD. Visina sredstev z leti strmo narasca, saj so leta 2016 podjetja vlozila 1,7 milijard USD,
leta 2020 pa ze 9,7 milijard USD.

Za kupce so vplivnezi odli¢en vir informacij pri iskanju novih izdelkov in blagovnih znamk.
Raziskava podjetja Rakuten Marketing (2019) dokazuje, da je 41 % anketirancev preko
vplivneZev na teden naSlo vsaj eno novo blagovno znamko ali izdelek. Obenem je 80 %
anketirancev s klikom na objavo ali direktno povezavo, ki jo je objavil vplivnez, opravilo
nakup. Skoraj tri etrtine anketirancev priznava, da bi za tovrsten nakup zapravili med 1 in 629
USD, 42 % pa bi zapravilo do 100 USD. Ti rezultati kazejo, da vplivnezi moc¢no vplivajo na
nakupno vedenje kupcev in lahko zelo pozitivno vplivajo na odnos med kupcem in blagovno
znamko.

Raziskave dokazujejo, da si podjetja zelijo sodelovati z vplivneZi predvsem zato (Statista,
2019b):

— da povecajo prepoznavnost in zavedanje o blagovni znamki,
— dosezejo oz. pridobijo novo ob¢instvo,

— 1zbolj$ajo spodbujanje in zagovarjanje blagovne znamke,

— povecajo prodajo in

— poskrbijo za ugled blagovne znamke.

2.4 Vrste vplivnezev

Glede na to, da je termin vplivneZ precej nov, se v literaturi zanj pojavljajo razli¢ne oblike in
vrste. Najlazje vrste vplivneZev delimo glede na Stevilo sledilcev, torej na nano, mikro, makro,
srednje in mega vplivneZe.

Nano vplivnezi imajo najmanjSe Stevilo sledilcev, ki jim zvesto sledijo z rednim
komentiranjem, vSecCkanjem in delitvijo objav ter radi prisluhnejo in upostevajo njihova
mnenja. Ponavadi so ti vplivneZi strokovnjaki za zelo specifi¢no industrijo ali podrocje
(Influencer Marketing Hub, 2020). V povprecju jim na YouTubu sledi 5.000 ali manj
naroc¢nikov, na Instagramu jim sledi med 2.500 in 10.000 sledilcev, na TikToku pa med 5.000
in 50.000 sledilcev (Hawley, 2020).

Mikro vplivnezi so obicajni ljudje, ki so svojo prepoznavnost na spletu zgradili na podlagi
znanja o dolocenem podroc¢ju ali na podlagi nise. Sledilci so jim zelo zvesti in jim sledijo ravno
zaradi niSe, ki jo predstavljajo. Z leti ti vplivnezi lahko postanejo tako slavni kot tradicionalne
osebnosti. Strokovnjaki jih opisujejo kot vplivneze prihodnosti, saj veljajo za najbolj
verodostojne posrednike informacij o specific¢ni nisi. Pri izbiri podjetja, s katerim bi sodelovali,
so precej izbir¢ni, saj ne Zelijo promovirati izdelka, ki bi Skodoval oz. bil neprimeren za svoje
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sledilce. Nekateri blagovne znamke promovirajo brezplacno, drugi pa pri¢akujejo doloceno
obliko placila (Influencer Marketing Hub, 2020). Na YouTubu jim sledi med 5.000 in 25.000
naro¢nikov, na Instagramu jim sledi med 10.000 in 100.000 sledilcev, na TikToku pa med
50.000 in 150.000 sledilcev (Hawley, 2020). Ce pogledamo primer iz Slovenije, Ajda Sitar
Zumer velja za mikro vplivnico na podro&ju mode, lepote in potovanj, njen Instagram Steje Ze
vec kot 50.000 sledilcev. S svojimi objavami na Instagramu oglasuje blagovne znamke, kot so
Afrodita, Benetton, Nivea, NewYorker, Vichy, TomTailor in mnoge druge (Sitar Zumer,
2020).

Srednji vplivnezi se od mikro vplivnezev razlikujejo po tem, da imajo Se vecje Stevilo
sledilcev, s pomoc¢jo moc¢ne prepoznavnosti pa si lahko ustvarijo lastno blagovno znamko ali
poklic. Na YouTubu jim sledi med 25.000 in 250.000 naroénikov, na Instagramu med 100.000
in 500.000 in TikToku med 150.000 in 750.000 sledilcev (Hawley, 2020). Lea Filipovi¢, bolj
poznana kot Lepa afna, je znana slovenska vlogerka, ki jo spremlja ve¢ kot 50.000 naro¢nikov
na YouTubu in ve¢ kot 100.000 sledilcev na Instagramu. Poleg rednih vlogov na temo potovanj
in lepote, se uspesno ukvarja tudi z lastno kolekcijo Solskih potrebs¢in Lepa afna (Filipovic,
2020).

Makro vplivneZi S0 t. i. slavne osebnosti spleta, ki so na svojih profilih na druzbenih omrezjih
zbrale ogromno Stevilo sledilcev. Niso samo poznavalci dolofene niSe, ampak lahko
predstavljajo doloCeno avtoriteto za specificno podro¢je. Sledilce lahko uspeSno nagovarjajo
na ve¢ razli¢nih platformah. Na YouTubu jim sledi med 250.000 in 1 milijon naro¢nikov, na
Instagramu jim sledi med 500.000 in 2,5 milijona sledilcev, na TikToku pa med 750.000 in 2,5
milijona sledilcev (Hawley, 2020). Med ene izmed najbolj znanih slovenskih makro vplivnic
Stejemo Majo Malnar, blogerko na podro¢ju mode in potovanj. Njenemu Instagram profilu
sledi Ze milijon sledilcev (Malnar, 2021).

Mega vplivnezi so vplivneZi, ki imajo vsaj na eni platformi ve¢ kot milijon sledilcev. Veliko
mega vplivneZev predstavljajo slavne osebnosti, ki niso primarno zaslovele na spletu, torej
igralci, glasbeniki, Sportniki ali tekmovalci resni¢nostnih Sovov. Nekateri pa so si prisluzili ta
naziv s svojo mo¢no prisotnostjo na spletu in z zvestimi sledilci. Sodelovanje s tovrstnimi
vplivnezi lahko predstavlja precej visoke stroske za podjetje, saj lahko za promocijsko objavo
odstejejo tudi do 1 milijona USD (Influencer Marketing Hub, 2020). Na YouTubu jim sledi
ve¢ kot 1 milijon naro¢nikov, na Instagramu jim sledi ve¢ kot 2,5 milijona sledilcev, na
TikToku pa vec kot 2,5 milijona sledilcev (Hawley, 2020). Med tovrstne vplivneze Stejemo
Saro Mozeti¢, ki je zelo priljubljena na YouTube kanalu SaraBeautyCorner, kjer Steje 10,5
milijonov naroc¢nikov. Svojo prepoznavnost je zgradila z objavljanjem DIY posnetkov, v
Sloveniji ni poznana, saj ze ve¢ let zivi v tujini in vsebine objavlja v angles¢ini (Mozetic, 2021).
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25 Prisotnost na kanalih

Prvi kanali, kjer so vplivnezi priceli z ustvarjanjem vsebine, so bili blogi. Vse se je zacelo
okrog leta 2000, ko so ustvarjalci, ki so pisali bloge na temo hrane, Zivljenjskega stila,
starSevstva in otrok, priceli sodelovati s podjetji in blagovnimi znamkami. Sedaj so blogi
namenjeni starejSi demografski skupini (med 25 in 49 let) in omogocajo bolj poglobljeno in
osebno pripovedovanje zgodb. Sodelovanje z blogerji lahko blagovnim znamkam poveca
prepoznavnost, promet na spletni strani, registracije in promocije (Mediakix, 2019a).

Trenutno sledilci radi spremljajo vplivneze na Instagramu in YouTubu, torej na kanalih, ki
omogocajo ogled slik in video posnetkov. Raziskave dokazujejo (Rakuten Marketing, 2019),
da porabniki raje gledajo video (64 %) in slikovne (61 %), kot pa napisane vsebine (38 %).

Najbolj priljubljen kanal, preko katerega sledilci spremljajo vplivneza, je Instagram, ker
porabnikom ponuja tako slikovne kot video vsebine, kar potrjuje tudi 65 % udeleZencev
raziskave. Natancneje, 70 % udelezenk priznava, da najraje spremljajo vplivneze na
Instagramu (ibid.). Ve¢ kot 56 % uporabnikov na Instagramu predstavljajo Zenske, moski pa
priblizno 43 % (NapoleonCat, 2020). Natancneje, ta kanal ni priljubljen samo pri Zenskih
sledilkah, ampak tudi pri Zenskih vplivnicah, saj 84 % vplivnezev na Instagramu predstavljajo
zenske, moski pa samo 16 % (Statista, 2020a). Najbolj promovirana industrija na Instagramu
je moda, ki predstavlja Cetrtino vseh sponzoriranih objav (InfluencerDB, 2019; v Lin, 2020).
Modi nato sledi lepota, zdravje in fitnes, popotovanja, podjetniStvo, prestiz, igre, Zivali,
svetovanje na podro¢ju razmerij in starSevstvo (Hawley, 2019). Raziskave na podro¢ju trZzenja
s pomocjo vplivnezev kazejo, da najve¢ trznih podjetij sodeluje z vplivnezi ravno na
Instagramu. Natan¢neje, 68 % podjetij, vklju€enih v raziskavo, namerava sodelovati z
vplivnezi ravno na tem druzbenem omrezju. Podjetja na Instagramu najraje sodelujejo z
mikrovplivneZi (Influencer Marketing Hub, 2021a).

Velja omeniti, da je na Instagramu trenutno vec¢ kot 1 milijarda mese¢nih aktivnih uporabnikov,
od tega vec¢ kot 500.000 aktivnih dnevnih uporabnikov in ve¢ kot 500.000 uporabnikov, Ki si
dnevno ogledujejo Instagram Stories (Instagram, 2020). Najvecjo skupino uporabnikov
sestavljajo posamezniki, stari med 25 in 34 let (35 %), nato jim sledijo mladi, stari med 18 in
24 let (30 %) ter posamezniki, stari med 35 in 44 let (16,5 %) (Statista, 2020c). Leta 2018 je
bilo na Instagramu ve¢ kot 500.000 aktivnih vplivnezev, 81 % so predstavljali mikro vplivnezi
(InfluencerDB, 2019; v Lin, 2020).

Drugo mesto najbolj priljubljenega kanala med sledilci si delita YouTube in Facebook, kar
priznava 62 % vprasanih v raziskavi (Rakuten Marketing, 2019). Ce je Instagram kanal, kjer
prevladujejo zenske, je med moskimi bolj priljubljen YouTube. Natanéneje, 64 % moskih
udeleZencev priznava, da najraje spremljajo vplivneZe na YouTubu.
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YouTube na mesec aktivno spremlja ve¢ kot 2 milijardi uporabnikov, ki si dnevno ogledajo
veé kot 1 milijardo ur video posnetkov in velja za drugo najbolj obiskano stran na svetu, takoj
za Googlom (YouTube, 2020). Ceprav je razmerje med moskimi in Zenskimi uporabniki
priblizno enako, Studije ugotavljajo, da si 90 % vsebin na YouTubu ogledajo moski.
Natancneje, moski si najraje ogledajo video posnetke na temo Sporta, iger, virtualne resni¢nosti
in fitnesa, medtem ko si zenske raje ogledajo video posnetke na temo licil in kozmetike, nege
koze in nohtov ter izgubo telesne teze (Blattberg, 2015). V ZdruZenih drzavah Amerike 81 %
mladih, starih med 15 in 25 let, uporablja YouTube, sledi jim 71 % starih med 26 in 35 let, 67
% starih med 36 in 45 let, 66 % starih med 46 in 55 let in 58 % starih ve¢ kot 56 let (Statista,
2019a). Raziskave na podrocju trzenja s pomocjo vplivnezev kazejo, da bi 36 % vprasanih
trznih podjetij sodelovalo z vplivnezi na YouTubu (Influencer Marketing Hub, 2021a).

Facebook se vedno velja za druzbeno omreZje z najve¢ uporabniki, z natanéneje 2,5 milijarde
mesecnih aktivnih uporabnikov (Statista, 2020d). Z leti je Facebook zacelo uporabljati vec
starejSih, medtem ko se mladi bolj nagibajo k uporabi druzbenih omreZij, kot so YouTube,
Instagram ali Snapchat. To dokazujejo tudi statistike, da v Zdruzenih drzavah Amerike 51 %
mladih, starih med 13 in 17 let, uporablja Facebook. Za primerjavo, ostale starostne skupine so
veliko bolj prisotne na Facebooku, kot na primer 76 % starih med 18 in 29 let, 84 % starih med
25 in 30 let, 79 % starih med 30 in 49 let, 68 % starih med 50 in 64 %. Opazno naraséa tudi
zanimanje med najstarejSo starostno skupino, kjer trenutno 46 % starejSih od 65 let uporablja
to druzbeno omrezje (Pew Research Center, 2019). Vec kot 56 % uporabnikov na Facebooku
predstavljajo moski, zenske pa priblizno 44 % (Statista, 2020¢).

Kot sem Ze prej omenila, Instagram je trenutno najbolj priljubljen kanal za trZzenje s pomocjo
vplivneZev in njegova priljubljenost z leta v leto narasca. Istega ne moremo trditi za Facebook,
saj ta z leti pocCasi izgublja na svoji priljubljenosti, saj je lani 46 % kampanj potekalo na
Facebooku, letos pa je zanimanje padlo na 43 % (Influencer Marketing Hub, 2021a).

Velja omeniti, da trenutno dosega izjemno priljubljenost druzbeno omrezje TikTok, preko
katerega lahko uporabniki delijo kratke video posnetke. Trenutno ga uporablja 689 milijonov
mesecno aktivnih uporabnikov (DataReportal, 2021). V Zdruzenih drZzavah Amerike ga
uporablja 32 % mladih, starih med 10 in 19 let, sledijo jim osebe, stare med 20 in 29 let (29 %)
ter med 30 in 39 let (16 %) (Statista, 2021a). Uporabniki preZivijo veliko ¢asa na aplikaciji, v
povprecju vec kot 850 minut na mesec (Statista, 2021b). Najraje si ogledajo zabavne vsebine,
na podrocju petja in plesanja, sledijo jim Sportne/fitnes vsebine, urejanje doma, lepota in nega
koze, moda, kuhanje, nasveti in hisni ljubljencki (Influencer Marketing Hub, 2021b). Vedno
bolj priljubljen postaja tudi kot kanal za trZenje s pomocjo vplivneZev. Tesno sledi vodilnemu
Instagramu, saj 45 % podjetij, vkljucenih v raziskavo, namerava sodelovati z vplivnezi na
TikToku (Influencer Marketing Hub, 2021a).
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2.6 Oblike trzenjskih kampanj in merjenje uspeha

Pri trzenju s pomocjo vplivnezev je zelo pomembno, da podjetja ali blagovne znamke natan¢no
preucijo, s katerim vplivneZem bodo sodelovala v trZenjski kampanji. Podjetja/blagovne
znamke naj izberejo vplivneza s pomocjo naslednjih kriterijev (Bizjak Zabukovec, 2017):

— Relevantnost — najprej naj preucijo, na katerem podrocju deluje vplivnez (npr. za
prehrambene izdelke so primerni kuharji, za otroSke izdelke mame blogerke, za Sportno
opremo pa fitnes navdusenci in osebni trenerji). Preverijo naj tudi, ali si delita podobne
vrednote, na¢in komunikacije in vsebino.

— Doseg — naj preucijo, koliko sledilcev spreminja vplivneza.

— Vpletenost — bolj kot doseg je pomembna sama vpletenost sledilcev, torej kako pogosto
komentirajo in vSeckajo objave vplivneza. Pomembno je tudi, kako pogosto in na kaksen
nacin vplivnez komunicira s svojimi sledilci in jim odgovarja na komentarje in vpraSanja.

— Avtentiénost — naj preudijo, ali vplivnez Ze sodeluje z blagovnimi znamkami. Ce bo
vplivnez avtenti¢en in manj prodajno naravnan, mu bodo sledilci bolj zaupali.

V trznem podjetju Mediakix (2019a) so predstavili najbolj pogoste oblike trzenjskih kampanj
z vplivnezi, med katere S$tejemo promocijsko prikazovanje izdelkov (izdelek se diskretno
prikazuje na objavi vplivneza) in sponzorirane vsebine oz. objave (vplivnez objavi vsebino, ki
jo ustvari skupaj s sponzorirano blagovno znamko). Poleg tega se trzna podjetja pri
implementaciji tovrstnih kampanj posluzujejo tudi predstavitvam in ocenam izdelkov,
nagradnim igram, darilom ali kodam popustov.

Za podjetja je pomembno, da ob sodelovanju z vplivnezi tudi merijo uspesnost kampanje.
Raziskava podjetja Lingia (2020), ki je potekala lansko leto, predstavlja, da ve¢ina podjetij,
vkljucenih v raziskavo (71 %), ocenjuje uspeh kampanje na podlagi vkljucenosti sledilcev
(Stevilo vSeckov, delitev objav, komentarjev itd.). Veliko jih uspeh ocenjuje tudi na podlagi
povecanja prepoznavnosti blagovne znamke, prikazov (angl. impressions) (Stevilo ogledov
vsebin), konverzij (e-mail prijave, prenosi kuponov), klikov (obisk spletnih strani), kvalitete
vsebin vplivneza in nakupov izdelkov.

NajnovejSe raziskave nakazujejo, da podjetja merijo uspeSnost kampanj oz. sodelujejo z
vplivneZi predvsem za povecanje prodaje in konverzij (38 % anketiranih podjetij). Dobra
tretina (32 %) meni, da je uspeSnost odvisna od vkljucenosti sledilcev in Stevila klikov,
preostali (29 %) pa menijo, da je odvisna od ogledov, prikazov in dosega objave vplivneza
(Influencer Marketing Hub, 2021a).

Za podjetja je torej pomembno, da najprej pripravijo strategijo in cilje, ki jih Zelijo doseci s
kampanjo, nato pa na podlagi teh ciljev pazljivo izberejo vplivneZza, primernega za sodelovanje.
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2.7  Vpliv vplivneZev na vedenje porabnikov in proces prodaje

V tem poglavju bom predstavila nakupni proces odloc¢anja porabnikov in AIDA proces prodaje
ter kaksno vlogo igrajo vplivnezi v teh modelih.

2.7.1 Nakupni proces odlo¢anja porabnikov

Nakupni proces odlo¢anja porabnikov so trzni strokovnjaki predstavili kot model, sestavljen iz
naslednjih faz (Kotler & Keller, 2016):

— prepoznavanje problema,
— iskanje informacij,

— vrednotenje alternativ,

— nakupna odlocitev,

— po-nakupno vedenje.

V nalogi sem uporabila Kotlerjev model nakupnega procesa odloc¢anja porabnikov, ker sem
naletela na raziskavo Sudhe in Sheene (2017), ki sta preucili, kako vplivnezi vplivajo na
nakupni proces porabnikov v modni industriji. Ugotovitve te raziskave igrajo pomembno viogo
tudi v nadaljevanju naloge, pri razpravi, kjer bom primerjala in podkrepila pridobljene
empiri¢ne podatke z informacijami, ki sta jih odkrili avtorici. V raziskavi izpostavita, da v
zacetni fazi prepoznavanja problema porabniki zaznajo Zeljo po izdelku, ki ga vplivneZ objavi
na druzbenih omrezjih (Facebook, Instagram, Twitter, itd.). Nato porabniki iS¢ejo informacije
o izdelkih prek raznoraznih blogov. Tudi pri vrednotenju alternativ se posluzujejo blogov, kjer
spremljajo razli¢ne ocene, opise in vtise o izdelkih, ki jih vplivnezi delijo s svojimi privrZzenci.
Porabniki se lahko odlo¢ijo za nakup prek blogov, saj vplivnezi preko tega kanala delijo
popuste in direktne povezave do spletnih trgovin, ki ponujajo zelen izdelek.

2.7.2 AIDA proces prodaje

AIDA model procesa prodaje je eden izmed najstarejSih modelov, ki se uporablja v
oglaSevanju. Prvi ga je razvil E. St. Elmo Lewis leta 1898. AIDA je akronim za zavedanje
(angl. Attention), zanimanje (angl. Interest), zeljo (angl. Desire) in nakup (angl. Action). AIDA
model se pogosto uporablja v trzenju in oglasSevanju, saj opisuje faze, ki potekajo od trenutka,
ko se porabnik prvi¢ sreca z izdelkom ali blagovno znamko, do takrat, ko preizkusi izdelek ali
sprejme odlocitev o nakupu (Mackey, 2005).

Faze, ki sestavljajo AIDA model procesa prodaje, so naslednje (ibid.):

— zavedanje — kupec se spozna z izdelkom oz. izve, da obstaja na trgu,
— zanimanje — kupec izkazuje zanimanje za izdelek in ugotavlja njegove prednosti,
— Zelja — v kupcu se vzbudi Zelja po izdelku, ki bo zadovoljil njegove potrebe,

17



— nakup — kupec opravi nakup izdelka ali storitve.
Predstavitev modela je prikazana v sliki 2.

Slika 2: AIDA model procesa prodaje

\ Zavedanje /
\ Zanimanje /

Zelja

Vir: Li & Yu (2013, str. 48).

Na podlagi AIDA modela je cilj trzenja pritegniti pozornost potencialnih kupcev, zbuditi
njihovo zanimanje in Zeljo do kon¢nega nakupa. Z vsako fazo se Stevilo potencialnih kupcev
zmanjSuje in zato je AIDA model postavljen v obrnjen trikotnik (Li & Yu, 2013).

VplivneZze se lahko uspesno uporabi v vseh zgoraj omenjenih fazah. Ce zaénemo s fazo
zavedanja, so vplivnezi odli¢no orodje za posredovanje informacij o izdelkih med porabniki.
Natanc¢neje, z osebnimi zgodbami, slikami in drugimi vsebinami lahko s svojimi sledilci delijo
lastne izkusnje in jih seznanijo z dolo¢enim izdelkom (Wiley, 2018). V naslednjih fazah, ko so
porabniki ze seznanjeni z izdelkom, pri¢nejo izkazovati zanimanje za nakup. Na tem mestu
lahko vplivnezi posredujejo vrsto lastnih vsebin in informacij ter tako porabnikom omogocajo
lazjo primerjavo izdelkov (SocialBook, 2019). Vplivnezi lahko s svojim vsebinami porabnike
spodbudijo, da se pri¢nejo pomikati iz ene faze v drugo. V zadnji fazi lahko porabnike
spodbudijo k nakupu tako, da jim podarijo kodo s popustom ali pa na svoji objavi ponudijo
direktno povezavo do spletne trgovine (Wiley, 2018).

2.8 Trzenje s pomocjo vplivneZev v lepotni industriji

2.8.1 O lepotni industriji

Industrijo lepotnih izdelkov sestavljajo izdelki za nego koze (40 % trzni delez), izdelki za nego
las (21 %), licila (18 %), parfumi (11 %) in izdelki za osebno higieno (10 %) (Statista, 2020f).

Napovedi kazejo, da bodo prihodki v tej industriji znaSali ve¢ kot 460 milijard EUR (Statista,
2020g). Najvedji trg trenutno predstavljajo Zdruzene drzave Amerike (18,3 % trzni delez), nato

18



jim sledijo Kitajska (12,7 %), Japonska (7,7 %), Brazilija (6,2 %) in Nemcija (4,1 %) (Statista,
2020b). Trenutno je najbolj uspesna blagovna znamka oz. konglomerat v tej industriji L’Oréal,
saj je v lanskem letu od prodaje ustvaril 33,43 milijard EUR. Pod okrilje tega konglomerata
spada 36 blagovnih znamk, med drugim Lacome, Garnier, Biotherm, La Roche Posay, CeraVe,
Vichy, Mixa, Maybelline New York, The Body Shop, Essie, Urban Decay, NY X Professional
Makeup, Valentino, Yves Saint Laurent in Giorgio Armani Beauty. Po prodaji konglomeratu
sledijo Unilever, Estée Lauder, Proctor & Gamble, Sheseido in Coty (Loreal-finance.com,
2020).

Podjetje Cosmetify vsako leto pripravi seznam najboljsih lepotnih blagovnih znamk. Pri
razvr§Canju upostevajo pet glavnih dejavnikov: poveCanje zanimanja porabnikov na Google
Trends, iskanje blagovne znamke v brskalnikih na mese¢ni ravni, Stevilo sledilcev in
klju¢nikov na Instagram profilu in stopnja vpletenosti (angl. engagement rate) blagovne
znamke na druzbenih omrezjih. Na podlagi teh dejavnikov se je na prvo mesto uvrstila
blagovna znamka Huda Beauty, znana po svoji ustanoviteljici Hudi Kattan. Nato ji sledi
Anastasia Beverly Hills, MAC Cosmetics, The Body Shop, Florence by Mills, L’Oreal Paris
in Yves Rocher. Kot zanimivost, v Sloveniji je najboljSa blagovna znamka L'Occitane
(Cosmetify, 2021).

2.8.2 Trendi v lepotni industriji

Porabniki lepotnih izdelkov so zelo zvesti svojim najljub§im znamkam, vendar trendi kazejo,
da se pri nakupu novih izdelkov vedno bolj odlo¢ajo za blagovne znamke, ki ponujajo naravne
in trajnostne izdelke, brez umetnih sestavin. Porabniki se tudi vedno bolj odlo¢ajo za blagovne
znamke, s katerimi se lahko poistovetijo in od njih pri¢akujejo, da pri posredovanju oglasnih
sporocil uporabljajo resnicne slike, ki niso digitalno obdelane in pozdravljajo lepoto vseh oblik,
narodnosti, spolov in barv koze (Danziger, 2019). Ceprav je v zadnjih letih opazen upad
prodaje li¢il, se vedno ve¢ porabnikov odloca za nakup izdelkov za nego koze. Licila Se vedno
predstavljajo najbolj dobi¢konosno kategorijo lepotne industrije, z ve¢ kot 7,6 milijard USD
prodaje na ameriSkem trgu, vendar ji kategorija izdelkov za nego koZe tesno sledi z ve¢ kot 5,9
milijard USD prodaje. Natancneje, v letu 2019 se je prodaja izdelkov za nego koze povecala
za 5 %, medtem ko se je prodaja li¢il zmanjSala za 7 % (The NPD Group, 2020). Vedno ve¢
porabnic se namre¢ odlo¢a za naravni izgled, rade posegajo po naravnih izdelkih in skoraj
Cetrtina na dnevni ravni uporablja manj li¢il. Ugotovitve raziskav kazZejo, da upad uporabe li¢il
lahko pripisujemo dejstvu, da vedno vec porabnic dela od doma in si zeli bolj naraven izgled
(The NPD Group & CivicScience, 2019).

V nadaljevanju bom predstavila blagovni znamki The Ordinary in CeraVe, ki sta izjemno

priljubljeni med porabniki. Predstavila bom razloge, zakaj ti znamki dosegata tak uspeh in v
¢em se razlikujeta od preostalih lepotnih blagovnih znamk.
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The Ordinary je revolucionarna blagovna znamka, ki spada pod okrilje podjetja Deciem in
premika meje na podrocju izdelkov za nego koze. V zadnjih letih je dozivela izjemno
priljubljenost zaradi embalaze, ucinkov, sestavin in cen izdelkov ter nacina komunikacije s
kupci. Zgodba Deicema se je pricela tako, da je Brandon Truaxe, ustanovitelj podjetja, delal v
kozmeti¢nem laboratoriju, kjer je opazil drasti¢no razliko v ceni surovin in kon¢nih izdelkov.
S to ugotovitvijo je ustvaril blagovno znamko The Ordinary, ki ponuja cenovno ugodne
izdelke, z najbolj uCinkovitimi sestavinami za nego koze, kot so recimo niacinamid ali
hialuronska kislina, pakirane v minimalisticni embalazi, steklenickah, ki spominjajo na
pripravke iz lekarne (Syme, 2018). Gre za blagovno znamko, ki je prva zacela ponujati izdelke
s tako sestavo po izjemno nizkih cenah (cena posameznega izdelka se giblje med 5 do 20 USD).
Izdelki so poimenovani zelo enostavno, kar po samih sestavinah, kot recimo Niacinamide 10%
+ Zinc 1%, ki je meSanica niacinamida in cinka. Blagovna znamka je uspesna tudi zato, ker se
ne oglaSuje preko zvezdnikov, porabnikov ne nagovarja z dvoumnimi obljubami o ucinkih
izdelkov in jim ponuja najbolj kvalitetne sestavine po najboljsi ceni (Wischhover, 2020). Slika
3 prikazuje minimalisti¢éno embalazo The Ordinary izdelkov.

Slika 3: The Ordinary

Vir: Deciem The Abnormal Beauty Company (2019).

Podjetje Deciem je v lanskem letu doseglo 460 milijonov USD prodaje in pred kratkim so ga

prodali konglomeratu Estee Lauder za 1 milijardo USD. Estee Lauder bo do julija 2021 postal
76 % lastnik podjetja, v naslednjih letih pa Zeli doseci popolno lastnistvo. Konglomerat je ze
vec¢ let izkazoval interes za Deciem, vedno vec¢ vlaga v izdelke za nego koZe, saj jim je prodaja
li¢il upadla, tudi zaradi posledic COVID-19, saj kupci ostajajo doma in ne uporabljajo li€il,
temvec se raje posluzujejo krem in serumov za obraz (J. Edwards 111, 2021).
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The Ordinary je najprej postal prepoznaven zaradi spleta, kjer so porabniki na forumih (npr.
Reddit forum Skincare Addiction) delili izkuSnje z izdelki ter se pogovarjali o nasvetih za
uporabo (Syme, 2018). Veliko porabnikov namrec¢ naleti na tezave pri izbiri pravilnega izdelka
in ne pozna sestavin ali na¢ina nanosa izdelkov. Takrat se po pomo¢ obrnejo tudi k vplivnezem
in si na YouTubu ogledajo posnetke, kako izdelki delujejo in na kakSen nacin jih vplivnezi
nanasajo in uporabljajo. The Ordinary §iri svojo prepoznavnost preko trzenja od ust do ust, kjer
tako vplivnezi kot navadni porabniki na spletu delijo svoje izkuSnje in nasvete za uporabo.
Zaradi visokega Stevila brezplacnih vsebin, ki jih ustvarjajo zadovoljni vplivneZi, in trzenja od
ust do ust, znamka ne porabi visokih sredstev za trzenje in s tem ohranja nizko ceno izdelkov
(McKinnon, 2020).

Ceprav so izdelki zelo priljubljeni med milenijci, je The Ordinary zbudil zanimanje med
generacijo Z s posnetkom na TikToku, kjer je uporabnica @kaelynwhitee prikazala nanos in
delovanje AHA 30% + BHA 2% Peeling Solution seruma. Samo zaradi posnetka, Ki je postal
viralen, se je v enem mesecu prodalo ve¢ kot 100.000 tiso¢ enot seruma. Na posnetku Kaelyn
prikaze delovanje seruma, ki ji je pomagal ocistiti aknasto koZo. Na enem zaslonu je od blizu
prikazala svojo kozo, prizadeto z aknami, na drugem pa je na vidno lepsi koZi nanasala krvavo
rde¢ serum (Rudd, 2020). Posnetek je postal viralen zaradi prej in potem ucinka, ter zaradi
izgleda izdelka, ki je izrazite krvavo rdece barve, obozevalci so mu dodelili mnogo imen, med
drugim tudi vampirski lepotni trik (Schiffer, 2020). Prikaz prej potem ucinka viralne objave je
prikazan v sliki 4.

Slika 4: Viralna objava @kaelywhitee na TikToku

o TikTok

@kaelynwhitee

what my face looked like
before | used this

Vir: White (2020).
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CeraVe je ameriSka blagovna znamka izdelkov za nego koze, ki je bila zasnovana v
sodelovanju z dermatologi. Ti so leta 2005 razvili linijo izdelkov, ki je obogatena z meSanico
ceramidov, masc¢obnih kislin in lipidov. Razvili so tudi tehnologijo multivesikularne emulzije
(MVE), ki omogoca 24-urno hidracijo koze. Leta 2006 so skupaj s sestavinami in tehnologijo
MVE pripravili tri izdelke: vlazilno kremo, vlazilni losjon in hidratantno Cistilo. CeraVe sedaj
ponuja paleto izdelkov za razli¢ne tipe koze, ki so cenovno dostopni in razviti s pomocjo
strokovnjakov (CeraVe UK, 2021). Izdelki so v Sloveniji prisotni Sele nekaj mesecev in
dostopni v lekarnah (Lekarnar, 2021)

Blagovna znamka, ki je Sele zadnja leta prisotna v Evropi, ohranja nizko ceno izdelkov zato,
ker se ne oglasuje preko zvezdnikov, temvec se trzi od ust do ust, preko priporocil zadovoljnih
uporabnikov in vplivnezev (Coates, 2020). V zadnjem letu je bilo druzbeno omrezje TikTok
preplavljeno z vec tisoc€ razli¢nih organskih objav uporabnikov in vplivnezev, ki so delili svoje
izkusnje in pozitivne ucinke izdelkov. Med najbolj gledanimi so bili posnetki vplivneza
Hyrama Yarbroja, ki ustvarja vsebine na temo izdelkov za nego koZe. Ker je CeraVe zaradi
Hyrama postajal vedno bolj priljubljen med generacijo Z, se je L’Oréal, ki je od leta 2017
lastnik znamke, odlocil za sodelovanje z vplivnezem. Hyram sedaj ustvarja vsebine, kjer na
zabaven nacin predstavlja CeraVe izdelke in njihove uéinke, ob vsaki objavi pa tudi omeni, da
sodeluje z blagovno znamko in tako ohranja zaupanje sledilcev (Kavilanz, 2020).

CeraVe izdelki (slika 5) so bili v preteklosti poznani med porabniki, ki so imeli teZzave z aknami
ali ekcemi in so izdelke spoznali preko priporo¢il osebnih dermatologov. Sedaj so ti cenovno
ugodni izdelki z minimalisti¢éno embalaZo poznani med pripadniki generacije Z zaradi vpliva
druzbenih omrezij in vplivnezev. L’Oréal se tega zaveda in nacrtuje, da bo ob pomoci
vplivnezev $e bolj povecal prodajo in gradil na prepoznavnosti blagovne znamke (ibid.).

Slika 5: CeraVe izdelki

Vir: CeraVe Skincare (2020).
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2.8.3 Vpliv lepotnih vplivnezev na porabnike

Strokovnjaki v naslednjih letih napovedujejo izrazito rast v industriji lepotnih izdelkov. Porast
tako imenovanih lepotnih vplivneZev (angl. beauty influencers), ki na YouTubu in Instagramu
svojim sledilcem delijo vtise o svojih najljubsih lepotnih izdelkih vpliva na nacin, kako
porabniki odkrivajo nove izdelke in komunicirajo z blagovnimi znamkami. V ta namen se v
zadnjih letih vedno vec lepotnih podjetij in blagovnih znamk poslavlja od tradicionalnih oblik
oglasevanja in v svoj prid izkoris¢a mo¢ vplivnezev (Biron, 2019). Med kozmeti¢ne blagovne
znamke, ki vse bolj sodelujejo z vplivnezi Stejemo L’Oréal, MAC, Estée Lauder, NYX,
Glossier, Lush, Becca, Milk Makeup, Kylie Cosmetics in Melt Cosmetics (CrowdMedia, brez
datuma).

Natanc¢neje, lepotni vplivnezi so uporabniki druzbenih omreZij in so znani po svojem
strokovnem znanju o negi koZe, negi las in uporabe li¢il. Najbolj priljubljeni vplivneZzi imajo
obsezno Stevilo sledilcev, ki zaupa v njihove lepotne nasvete in priporocila za izdelke.
Vplivnezi promovirajo blagovne znamke tako, da na druzbenih omrezjih objavijo sponzorirane
vsebine dolocene blagovne znamke. Podjetja se odlocijo za sodelovanje z vplivneZzi zato, ker
imajo pristen odnos s sledilci, s katerimi komunicirajo prek ve¢ razlicnih druzbenih omrezij

(Mediakix, 2019b).

Neodvisna raziskava, ki jo je opravila Alessia Vettese (2019) kaze, da 82 % uporabnic lepotnih
izdelkov, vkljucenih v raziskavo, dnevno uporablja Instagram, 77 % Facebook in 59 %
YouTube. Instagram je za vplivneze odli¢no orodje, sam jim omogoca enostavno nalaganje
slik in krajSih posnetkov ter neposredno komunikacijo s svojimi sledilci. Po drugi strani je
izjemno uporabno orodje tudi YouTube, saj jim omogoca ustvarjanje daljSih posnetkov, kjer
lahko sledilcem prikaZejo raznorazne nacine, kako se nanasa in uporablja lepotne izdelke (v
Gerdeman, 2019).

Trenutno je YouTube izjemno pomemben kanal za Sirjenje informacij o lepotnih izdelkih, kar
potrjuje tudi dejstvo, da so leta 2018 zasledili 169 milijard ogledov video poshetkov na temo
lepote in lepotnih izdelkov (Pixability, 2018). Lepotni vplivnezi na svojih YouTube kanalih
nalagajo vloge oz. video bloge, kjer svojim sledilcem posredujejo resni¢ne in nepristranske
informacije o lepotnih izdelkih. Med najbolj priljubljene lepotne vloge spadajo (Mediakix,
2015):

— vodic€i z nasveti (angl. tutorials) — vplivneZ se na posnetku nalii in prikaze, kako je ustvaril
dolocen videz,

— prvi vtisi o izdelku (angl. first impressions) — vplivnez prvi¢ preizkusi izdelek in s sledilci
deli svoje vtise, mnenja in kritike o izdelku,

— odpiranje paketov (angl. unboxing) — vplivnez prvi¢ odpre paket izdelkov, ki jih je narocil
prek spleta,

— nakup izdelkov (angl. haul) — vplivnez prikaze in oceni izdelke, ki jih je pred kratkim kupil,
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— najljubsi mesecni izdelek (angl. favourites) — vplivnez predstavi izdelek, ki ga je redno
uporabljal v zadnjem mesecu,

— nali¢i se z mano (angl. get ready with me — GRWM) — vplivneZ se na posnetku uredi za
dolo¢en dogodek, sledilcem predstavi izdelke in jih vodi skozi celoten proces priprave.

Raziskava Vettesove (2019) je pokazala tudi, da uveljavljene blagovne znamke izgubljajo
zaupanje med uporabnicami in da uporabnice, preden kupijo lepotni izdelek, iS¢ejo informacije
prek vplivnezev. Natanéneje, 67 % vpraSanih, je pred nakupom izdelka preverilo, kako je
vplivnez ocenil doti¢ni izdelek, 59 % vprasanih pa si je ogledalo ocene uporabnikov na spletu.
Raziskava je Se pokazala, da uporabnice najmanj zaupajo oglasom blagovnih znamk in
oglasom zvezdnikov na njihovo nakupno odlocitev najbolj vplivajo ocene in mnenja
vplivnezev (v Gerdeman, 2019). Do podobnih ugotovitev so prisli tudi v raziskavi Bloglovin’
Consumer Survey (2016), kjer so v raziskavo vkljucili 20,000 Zensk in ugotovi, da se je 54 %
vpraSanih odlocilo za nakup izdelka, na podlagi objave vplivneza na druzbenem omrezju.
Raziskava je Se pokazala, da so vplivnezi odli¢no orodje za uvajanje novih izdelkov, kar
potrjuje tudi dejstvo, da so 63 % vpraSanih, vplivnezi navdihnili k uporabi novega izdelka, ki
ga prej niso poznale.

Veliko vplivnezev na druzbenih omrezjih objavlja sponzorirane objave, prek katerih
promovirajo izdelke ali blagovne znamke. Vettesova (2019) je v raziskavi odkrila, da se
uporabnice tega zavedajo in cenijo, kadar vplivnezi sporocijo oz. ustrezno oznacijo tovrstne
vsebine. Po drugi strani, 43 % uporabnic ni vedelo, ali bi na koncu tudi kupile sponzoriran
izdelek. Uporabnice tudi cenijo, kadar vplivneZi negativno ocenijo izdelek, saj tako delujejo
bolj iskreno in verodostojno (v Gerdeman, 2019).

Uporabnice cenijo tudi avtenti¢nost vplivneZev in niso najbolj naklonjene objavam, ki ne
delujejo pristno, ki delujejo preve¢ samopromocijsko ali ko prikazujejo izdelek, ki jim ni vSec.
Uporabnice ne motijo sponzorirane objave takrat, ko vplivnezi sponzorirajo izdelek, ki so ga
ze v preteklosti (brezpla¢no) omenjali na svojih profilih. Sodelovanje z vplivneZi je najbolj
ucinkovito, kadar imajo vplivnezi proste roke pri ustvarjanju vsebin za blagovno znamko in
ostajajo zvesti samim sebi, saj sledilci vplivneza poznajo in takoj prepoznajo vsebine, ki so
nedosledne in niso v skladu z njegovo osebnostjo (Bloglovin’, 2016).

Hassan, Teo, Ramaya in Al-Kumaim (2021) so preucevali, katere lastnosti lepotnih vplivnezev
pri sledilcih vzbujajo zaupanje in vplivajo na njihovo vedenje pri nakupu kozmeti¢nih izdelkov.
Ugotovili so, da wvplivnezi, ki sodelujejo s kozmeticnimi blagovnimi znamkami,
najucinkoviteje sodelujejo s sledilci takrat, kadar izkazujejo znanje, samozavest, artikuliranost
in zmoznost poistovetenja s sledilci. Odkrili so tudi, da zaupanje v vplivneza pozitivno vpliva
na nakup kozmeti¢nih izdelkov.
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2.8.4 Predstavitev najbolj priljubljenih lepotnih vplivnezev

Michelle Phan (slika 6) je prva lepotna vplivnica, Ki je zaslovela na YouTubu in velja za prvo
lepotno vplivnico, ki je lahko svojo ljubezen do li¢enja in ustvarjanja video vsebin spremenila
v poklic (Hou, 2019). Svoje prve video posnetke je objavila na YouTubu leta 2007, kjer je
predstavila svojo vsakodnevno rutino li¢enja. Njena slava je narasc¢ala z objavljanjem razli¢nih
video posnetkov, kjer je delila nasvete, lepotne trike in poustvarjala ikoni¢éne make-up izglede
(med najbolj znane, z ve¢ kot 56 milijonov ogledov, spada izgled Lady Gaga v videospotu Bad
Romance). V naslednjih letih je pricela sodelovati z blagovno znamko Lancome ter ustanovila
podjetje Ipsy, ki ponuja meseéno naro¢nino na lepotne izdelke in je sedaj vredno ve¢ kot 500
milijonov USD. V sodelovanju z L'Oréalom je ustvarila linijo li¢il Em, ki pa zal ni bila
prodajno uspesna. Po tem neuspehu se je za nekaj ¢asa umaknila z druzbenih omrezij in se
osredotocila na novo linijo li¢il Em, ki jo je odkupila od L'Oréala (Wischhover, 2017).

Michelle je postavila temelje za vse lepotne vplivneze, saj je bila prva, ki je na svojem YouTube
kanalu nalagala estetsko dovrSene video posnetke in ucila generacije uporabnic (vSteto z
mano), kako se nanasa li¢ila. Velja tudi za prvo vplivnico, ki je pri¢ela sodelovati z blagovnimi

znamkami in tudi sama ustvarila svojo znamko.

Slika 6: Michelle Phan

p—

_' /

Vir: Phan (2020).
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Trenutno je James Charles (slika 7) najbolj prepoznaven lepotni vplivnez na YouTubu. 21-
letni American je lepotni guru in umetnik lienja. Na svojem YouTube kanalu, kjer mu sledi
ze ve¢ kot 20 milijonov naro¢nikov, objavlja vsebine na temo li¢il in lepote. YouTubu se je
pridruzil 1. decembra 2015 in njegov kanal $teje ve¢ kot 2 milijardi ogledov (Charles, 2020).
Leta 2016 je postal prvi moski predstavnik za blagovno znamko CoverGirl (Puglise, 2016).
Sam $e ni ustvaril svoje blagovne znamke li¢il, vendar uspesno sodeluje z blagovno znamko
Morphe, s katero je ustvaril linijo sencil in Copicev James Charles x Morhpe (Morphe, 2020).
Paleta je bila izjemno uspesSna, saj je bila razprodana v manj kot desetih minutah. James je
paleto 39-ih sencil svojim sledilcem predstavil tako, da je nekaj tednov pred njenim izidom
redno objavljal posnetke, na katerih je s pomocjo palete ustvarjal razli¢éne kreativne make-up
videze (Curtin, 2018). Aprila 2021 je Morphe prekinil sodelovanje z Jamesom zaradi obtozb
spolne zlorabe. Vplivnez naj bi na druzbenih omreZjih stopil v stik z ve¢ mladoletnimi sledilci
in jim posiljal nespodobna sporoéila. Ceprav se je James za nastalo situacijo javno opraviéil,
ni priznal krivde in trdil, da ni bil seznanjen s starostjo fantov (Vlamis, 2021).

Slika 7: James Charles

Vir: Charles (2018).

Med najbolj priljubljene vplivneze na Instagramu $tejemo umetnico licenja in blogerko Hudo
Kattan (slika 8), kateri sledi Ze skoraj 50 milijonov sledilcev (Kattan, 2021). 37-letna gurujka
iranskega rodu je odrascala v Zdruzenih drzavah Amerike, kjer se je tudi izobrazila na podrocju
licenja. Leta 2008 se je odselila v Zdruzene arabske emirate, kjer je li¢ila za blagovno znamko
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Revlon (Simpson, 2020). Nato je pricela pisati blog Huda Beauty, kjer je dajala nasvete in
vodi¢e za licenje. Leta 2013 je ustanovila podjetje Huda Beauty, ker je opazila potencial na
trgu umetnih trepalnic. Podjetje od ustanovitve belezi izjemen vzpon in je postalo eno izmed
najbolj rastocih podjetij za kozmeti¢ne izdelke na svetu (Schumacker, 2020). Huda je leta 2017
veljala za najbolj placano vplivnico na Instagramu, saj naj bi za eno sponzorirano objavo
racunala 18 tiso¢ USD (Hopper HQ, 2017). Trenutno je njen kozmeti¢ni imperij ocenjen na
vec kot 1 milijardo USD, kozmeti¢na linija, ki jo je razsirila na 140 razli¢nih izdelkov, ji letno
prinese vsaj 250 milijonov USD prodaje. Revija Forbes jo je na seznamu najbogatejSih
Americank uvrstila na 47. mesto, njena neto vrednost pa ocenila na 510 milijonov USD (Dolan,
Peterson Withorn & Wang, 2020). Blagovna znamka Huda Beauty se uvrS¢a na prvo mesto
najboljsih lepotnih znamk, sodeC¢ po Cosmetify indeksu in s tem prehiti znamke, kot so
Anastasia Beverly Hills, MAC Cosmetics, L'Oreal Paris in Kylie Cosmetics (Cosmetify, 2021).

Slika 8: Huda Kattan

ven.dnnd

Vir: Huda Beauty (2021).
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3 EMPIRICNA RAZISKAVA O VLOGI VPLIVNIC PRI ODLOCANJU
PORABNIKOV KOZMETICNIH IZDELKOV

3.1  Nameniin cilji

Namen raziskave je preko empiri¢nih podatkov preuditi in predstaviti trzenje s pomocjo
vplivneZev in njihov vpliv na odlo¢anje porabnikov za nakup lepotnih izdelkov.

Cilj raziskave je prouciti vlogo sodobnih vplivneZev pri odlo¢anju porabnikov za nakup
kozmeti¢nih izdelkov. V raziskavi zelim ugotoviti tudi, kak$no je mnenje porabnikov o trZzenju
s pomocjo vplivnezev, kako se porabniki pred nakupom informirajo o kozmeticnih izdelkih,
na kaksen nacin upostevajo mnenje vplivnezev ob nakupu kozmeti¢nih izdelkov, kaj menijo o
objavah lepotnih vplivnezev in kaks$no je njihovo subjektivno zaznavanje tovrstne oblike
trzenja v primerjavi s tradicionalnimi oblikami.

S pomocjo analize fokusnih skupin bom poskusala odgovoriti na naslednja raziskovalna
vpraSanja:

a. Kako se porabnice pred nakupom informirajo o kozmeti¢nih izdelkih?
Kaj porabnice menijo o sodobnih vplivnezih?
Kaksno je subjektivno zaznavanje porabnic trzenja s pomo¢jo vplivnezev v primerjavi s
tradicionalnimi oblikami trZzenja?
Kaj porabnice menijo o objavah lepotnih vplivnezev?
Kaksna je vloga sodobnih vplivnezev pri odlo¢anju porabnic kozmeti¢nih izdelkov?

3.2  Metodologija kvalitativne raziskave — fokusna skupina

Za namen raziskave sem uporabila kvalitativno metodo raziskovanja, fokusno skupino, ki
vkljucuje majhno skupino udeleZencev, vodi jo moderator in njen namen je skupinska razprava
o doloceni temi (Gibbs, 1997). S pomocjo te metode lazje preiskujemo mnenja, stalis¢a in
razli¢ne poglede udeleZencev. Lazje tudi preuujemo izkuSnje udeleZencev in v ¢em so si te
izkusnje podobne ali razlicne (Morgan, 1998; v Klemenci¢ & Hlebec, 2007). Ta metoda
omogoca tudi boljSe razumevanje udeleZencev in njihovo dojemanje dolocene teme, interakcije
med udelezenci potekajo izjemno dinamicno in spodbujajo razprave (Berg, 2007).

Ce primerjamo fokusno skupino z anketo, sta obe metodi primarno namenjeni pridobivanju
informacij s strani porabnikov. Pri obeh metodah se najprej dolo¢i vprasanja, na katere
udelezenci odgovorijo. Te odgovore se nato analizira in na koncu ustrezno predstavi in
ovrednoti. Pri fokusni skupini so udelezenci ze vnaprej izbrani, izbira in oblika vprasanj pa je
dosti bolj prozna kot pri anketnem vprasalniku, saj se veliko vpraSanj oblikuje na podlagi
interakcije posamezne fokusne skupine. Pri analizi se za razliko od anketnega vprasalnika ne
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posluzujemo predstavitve Stevilénih podatkov, grafov in preglednic, temvec¢ se osredoto¢amo

na poslusanje in interpretacijo informacij, ki so jih povedali udelezenci (Klemenci¢ & Hlebec,
2007).

Fokusne skupine ponavadi sestavlja med 6 in 10 udeleZencev, pogovor pa traja med eno do
dve uri. Zelo pomembno vlogo igra moderator, ki zastavlja vprasanja, usmerja in spodbuja
potek razprave. Njegova naloga je, da ostane osredotocen, zagotoviti mora, da vsi udeleZenci
sodelujejo in dobijo priloznost za besedo, hkrati pa ne vpliva na udeleZence in ne izrazi svojega
mnenja. VIoga moderatorja je zahtevna; imeti mora dobre medosebne spretnosti, biti mora
razumevajoc¢, neobsojajo¢, prilagodljiv in dober poslusalec. Te lastnosti prispevajo k zaupanju
udeleZzencev v moderatorja in povecajo verjetnost za odprt in dinamicen dialog (Gibbs, 1997).

Za to metodo sem se odlocila zato, ker je osrednja tema mojega magistrskega dela razumevanje
uporabnikov kozmetiénih izdelkov in njihov odnos do vplivneZev. Zelela sem raziskati, kaj
porabniki menijo o tej tematiki, kakS$na so njihova stalis¢a ter kakSne so njihove izkusnje z
objavami vplivneZev. Zelela sem odpreti razpravo na to temo, saj je zelo aktualna, vendar pri
nas Se ni dovolj raziskana. StaliS¢ udelezencev zaradi velikosti vzorca ne morem posplositi na
celotno Slovenijo, vseeno pa bo raziskava omogocila vpogled v vlogo vplivnic pri odlo€anju
porabnikov kozmeti¢nih izdelkov.

Vzordenje in zbiranje kvalitativnih podatkov:

V raziskavo je bilo skupno zajetih 19 deklet, razdeljenih v 3 skupine. Vse tri skupine so bile
med seboj precej homogene, tako po starosti (udeleZenke so bile stare od 24 do 34 let in spadajo
v generacijo milenijcev), spolu (sodelovale so samo Zenske) in stopnji izobrazbe. Pri izboru je
bilo pomembno, da so udeleZzenke redno uporabljale pametni telefon in druzbena omrezja,
spremljale vplivneZze in uporabljale kozmeti¢ne izdelke. V prvo skupino sem povabila
udelezenke, ki sem jih sama osebno poznala, vendar nekatere med njimi niso poznale. V drugo
in tretjo skupino sem povabila dekleta, ki so jih priporocile udeleZzenke iz prve skupine.
Pomagala sem si torej z metodo snezne kepe, ki velja za najbolj priljubljeno obliko vzorcenja,
kjer raziskovalec za¢ne raziskavo z manjSim Stevilom udeleZencev, ki ustrezajo raziskovalnim
merilom, ti pa nato priporo¢ijo druge potencialne udeleZence, za katere menijo, da bodo
ustrezali in sodelovali v raziskavi (Parker, Scott & Geddes, 2019). V tabeli 1 so prikazani
demografski podatki udelezenk vseh treh fokusnih skupin.
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Tabela 1: Demografski podatki udelezenk fokusnih skupin

OZNAKA STAROST IZOBRAZBA DELOVNO MESTO
UDELEZENCA (v letih)
Ul 29 Diplomantka medijskih Vodja administracije v
Studijev manjSem podjetju
U2 27 Studentka magistrskega $tudija Svetovalka za kadre
upravljanja organizacij,
¢loveskih virov in znanja
U3 29 Diplomantka medijskih Zobhozdravstvena asistentka
Studijev
U4 26 Studentka magistrskega $tudija | Skrbnica spletnih sodelovanj
na Ekonomski fakulteti - (trZenje)
trzenje
U5 26 Magistra trznega Samozaposlena, spletha
komuniciranja urednica
U6 24 InZenir informatike Internetna asistentka
u7 29 Magistra zdravstvene nege Medicinska sestra pri
anesteziji
U8 30 Magistrica molekulske in Racunovodja v zasebnem
funkcionalne biologije podjetju
U9 24 Studentka univerzitetnega
Studija konserviranja in
restavriranja likovnih del
u10 27 Studentka magistrskega $tudija Asistent v reviziji
na Ekonomski fakulteti -
management
Ull 29 Diplomantka grafi¢nih in Vodja marketinga
interaktivnih komunikacij
Uiz 26 Magistrica profesorica Utiteljica violoncela
violoncela
uU13 25 Diplomirana sociologinja - Asistent v kadrovski sluzbi
kadrovski management
uil4 32 Diplomirana ekonomistka Vodja projektov
uis 29 Diplomirana medicinska sestra Diplomirana medicinska
sestra v bolniSnici
ui16 30 Magistra sociologije Strokovna sodelavka za
marketing
u17 34 Diplomirana medicinska sestra Oddel¢na diplomirana
medicinska sestra v
bolnisnici
u18 26 Magistra prava Pravnica
uU19 28 Magistra inZenirka zivilstva Vodja razvojnih projektov

Vir: lastno delo.
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Vse tri fokusne skupine so potekale februarja 2021 prek spleta. Zaradi trenutne situacije s
COVID-19 je pogovor potekal prek aplikacije Zoom, ki omogoca video konference, seminarje,
sestanke, delavnice in predavanja prek spleta. S pomocjo te aplikacije sem lahko udelezenkam
postavljala vprasanja na daljavo, te pa so mi podajale odgovore v udobju lastnega doma. Pred
zaCetkom sem udelezenkam predstavila temo, namen in cCasovni okvir pogovora ter jim
posredovala povezavo do Zoom virtualne sobe.

Udelezenkam sem postavljala vnaprej pripravljena osnovna vprasanja, v kolikor je pogovor
zaSel ali pa v kolikor nisem pridobila to¢nega odgovora na zastavljeno vprasanje, sem uporabila
podvprasanja. Pomagala sem si z opomnikom, ki je dodan kot priloga 1: Opomnik za izvedbo
fokusne skupine. Vprasanja sem razdelila v tri vsebinske sklope, v prvem sklopu smo se
pogovarjale o kozmeti¢nih izdelkih, torej kako se udelezenke informirajo pred nakupom, kje
poiscejo informacije za uporabo ter kje kupujejo kozmeti¢ne izdelke. V naslednjem sklopu smo
razpravljale o vplivnezih, zelela sem izvedeti, kaj udelezenke menijo o vplivnezih, kaksne
lastnosti bi jim dodelile ter zakaj bi jim prenehale slediti. V zadnjem sklopu sem se osredotocila
na kombinacijo prej$njih tem, predvsem na vplivneze, ki se ukvarjajo s kozmetiko. Za boljse
razumevanje porabnic in njihovega odnosa do vsebin tovrstnih vplivneZev, sem si pomagala s
prikazom petih razlicnih primerov objav, ki so jih udelezenke pokomentirale. Primeri so
predstavljeni v analizi kvalitativne raziskave. Za konec sem Zzelela izvedeti, kaj udelezenke
menijo o tradicionalnih oblikah trZenja in kako jih primerjajo z objavami lepotnih vplivnezev.
Pogovore sem s pomoc¢jo Zoom aplikacije tudi posnela.

3.4  Analiza kvalitativnih podatkov

Z uporabo kvalitativne raziskave, metode fokusnih skupin, sem pridobila obsezno koli¢ino
nestrukturiranih podatkov. Najprej sem na podlagi posnetkov naredila transkripte pogovorov,
nato sem pridobljene podatke analizirala z metodo kodiranja, kjer posameznim delom besedila
dolo¢imo kodo. Ta metoda omogoca lazje razvrséanje podatkov, kode pa lahko tudi
primerjamo med sabo in jih zdruzimo v kategorije (Charmaz, 2006). Besedilo sem kodirala s
pomocjo programa MAXQDA, ki omogoc¢a analizo razli¢nih podatkov (besedil, slik, avdio,
video posnetkov itd.), pridobljenih z uporabo kvalitativnih in meSanih raziskovalnih metod
(MAXQDA, 2021). V program sem nalozila transkript vseh treh fokusnih skupin, ki sem ga
analizirala tako, da sem po veckratnem branju delom besedila dodelila kode. Program mi je
omogocal lazje razvr§¢anje podatkov in pregledno dolocanje.

Odgovore fokusnih skupin sem s kodiranjem razdelila v sedem razli¢nih kategorij:

vir informacij pred nakupom kozmeti¢nih izdelkov,
vir informacij o uporabi kozmeti¢nih izdelkov,
nakup kozmeti¢nih izdelkov,

mnenja udelezenk o vplivnezih,

poznavanje lepotnih vplivnezev,

ARSI
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6. mnenja udeleZenk na objave lepotnih vplivnezev,
7. odnos do tradicionalnih oblik trzenja.

V tabeli 2 so prikazane kategorije, podkategorije in pripadajoce kode, ki sem jih oblikovala iz
odgovorov fokusnih skupin.

Tabela 2: Prikaz kategorij, podkategorij in kod, pridobljenih iz odgovorov fokusnih skupin

KATEGORIJE PODKATEGORIJE KODE
VIR e prijateljice
INFORMACH e druzinski ¢lani
PRED e mnenja drugih uporabnikov na spletu
NAKUPOM e blogi
KOZMETICNIH e vplivnice
|ZDELKOV e ocene na YouTubu
o strokovnjaki
e ftrgovina
VIR e vodici in ocene na YouTubu
INFORMACH O e vodi¢i in ocene na spletu
UPORABI e vplivnice
KOZMETICNIH ° revije
IZDELKOV e uradne spletne strani
e ecmbalaza
e prijateljice
e druzinski ¢lani
NAKUP KDO/KAJ VPLIVA e prijateljice
KOZMETICNIH NA NAKUP e vplivnice
IZDELKOV e ocene na spletu
o strokovnjaki
e cmbalaza
e zvestoba blagovni znamki
e cena
NAKUP KJE SE ZGODI e v spletni trgovini
KOZMETICNIH NAKUP e v drogerijah
IZDELKOV e v lekarni,
e  pri kozmetiCarki
MNI%NJE ASOCIACIJE e Instagram
UDELEZENK O e promotorji izdelkov
VPLIVNEZIH e ustvarjalci vsebin
o strokovnjaki
e priljubljene osebe
e prijatelji
LASTNOSTI e pristni
e zabavni
e izvirni
e simpaticni
e odprti
e preprosti
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Tabela 2: Prikaz kategorij, podkategorij in kod, pridobljenih iz odgovorov fokusnih skupin

(nad.)

MNENJE
UDELEZENK o)
VPLIVNEZIH

LASTNOSTI

zanimive osebnosti
osebe, s katerimi se poistovetijo

RAZLOGI ZA
SLEDENJE

skupni interesi

zanimiva vsebina

znanje

glede na obdobje v zivljenju
zvestoba

vSecnost

lepe fotografije

prijeten nacin komunikacije

RAZLOGI ZA
PRENEHANJE
SLEDENJU

pretirano objavljanje vsebin
prevec oglasov

pomanjkanje iskrenosti
objavljanje nezanimivih vsebin
pomanijkanje razvoja vsebin

POZNAVANJE
LEPOTNIH
VPLIVNEZEV

Indira Eki¢

Lana Spital

Ana Debevc

James Welsh

drugi lepotni vplivneZzi

vplivnezi, ki obravnavajo druge tematike

MNENJE NA
OBJAVE
LEPOTNIH
VPLIVNEZEV

INSTAGRAM
OBJAVA ANJE
KOLENC

vplivnico poznajo

vplivnice ne poznajo

vse€, ampak se ne poistovetijo z izgledom
vsec, ker so nanizani uporabljeni izdelki
kode ne bi uporabile

ni vSe¢

MNENJE NA
OBJAVE
LEPOTNIH
VPLIVNEZEV

INSTAGRAM
OBJAVA, GIVEAWAY
INDIRE EKIC

ni vSe¢, ker izgleda kot reklama

ni vSe€ zaradi izgleda vplivnice

v nagradni igri bi sodelovale zaradi parfuma
kodo bi uporabile za poznan izdelek

INSTAGRAM
OBJAVA, VODIC
LANE SPITAL

vsec, ker je izobrazevalne narave

vsec, ker lahko poustvarijo izgled

vsec, ker uporablja cenovno dostopne izdelke
objava bi lahko spodbudila nakup

ogled podobnih vsebin

ni vse¢

YOUTUBE OBJAVA,
OCENA JAMES
WELSHA

vsec, ker je izobrazevalne narave

v$e¢ jim je nacin posredovanja informacij
vSeC, ker 1zrazi kritiko

vse€ jim je izgled vplivneza

ogled podobnih vsebin

ni v8ec zaradi dolzine posnetka
nezaupanje, ker je moski
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Tabela 2: Prikaz kategorij, podkategorij in kod, pridobljenih iz odgovorov fokusnih skupin
(nad.)

MNENJE NA YOUTUBE OCENA e ni v8e¢, zaradi naCina podajanja informacij
OBJAVE HYRAMA e vieg, ker je zabaven
LEPOTNIH
VPLIVNEZEV

SKLEP objave spodbudijo v nakup

pred nakupom si ogledajo ocene

prek vplivnezev spoznajo nove izdelke

kode za popust uporabijo za nakup poznanega
izdelka

objave ne spodbudijo nakupa

ODNOS DO ODNOS DO
TRADICIONA- OGLASOV NA
LNIH OBLIK TELEVIZIJI IN
TRZENJA OSTALIH KANALIH

ne spremljajo televizije

oglasi so namenjeni drugi publiki
oglasi ne prepric¢ajo v nakup
oglasom primanjkujejo informacije
oglasom ne zaupajo

preko oglasov izdelke opazijo

ODNOS DO VSEBIN

/ raje prisluhnejo vplivnezem
VPLIVNEZEV

z vplivnezi se bolj poistovetijo

vplivnezem bolj zaupajo

vplivnezi posredujejo podrobnejse informacije
vplivnezi posredujejo prve vtise

z vplivnezi lahko neposredno komunicirajo
nezaupanje zaradi uporabe filtrov

dvom v iskrenost objav

Vir: lastno delo.
V nadaljevanju sledi predstavitev posameznih kategorij z izborom zanimivih citatov.
3.4.1 Virinformacij pred nakupom kozmeti¢nih izdelkov

Pogovor z udelezenkami fokusnih skupin sem zacela z vpraSanjem, kje iS¢ejo informacije o
kozmeti¢nih izdelkih, preden jih kupijo. Vse udelezenke so izpostavile, da so njihov primarni
vir informacij prijateljice. U14 je poudarila, da pred nakupom kozmeti¢nega izdelka najprej
preveri pri prijateljicah, saj so najboljSe informacije in priporocila iz prve roke. Udelezenki U4
in U9 sta izpostavili, da se poleg prijateljic velikokrat obrneta po nasvet k sestri.

U8 je povedala, da ze vrsto let uporablja iste izdelke, vendar bi se pred nakupom novega obrnila
h kozmeticarki, h kateri zahaja ze 15 let in predstavlja njen primaren vir informacij.

Udelezenke so kot sekundarni vir informacij navedle splet. Ko sem jih vprasala, kaj natan¢neje
mislijo z besedo splet, so izpostavile, da se podrobneje informirajo tako, da v Google iskalnik
vpisejo zelen izdelek in si na forumih, uradnih spletnih straneh izdelkov, spletnih trgovinah ali
blogih preberejo mnenja drugih uporabnic. U15 je povedala, da rada preveri razlicna mnenja
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in pri iskanju informacij na spletu poskusa najti osebo, ki ima iste potrebe po izdelku kot ona.
U3, ki ima tezave s kozo, je omenila, da si obCasno prebere kakSen blog in je pozorna na to,
kdo je avtor bloga. V kolikor bi bila avtorica dermatologinja, bi bolj pozorno prisluhnila njenim
nasvetom in priporo¢ilom. Udelezenke so omenile, da se informirajo tudi z ogledom posnetkov
in ocen izdelkov na YouTubu. Nekatere udeleZenke so poudarile, da spremljajo lepotne
vplivnice, U13 je recimo povedala, da ¢e jo kaj zanima, si na Instagramu ogleda objave Indire
Eki¢ ali Lane Spital, za slednjo je poudarila, da je tudi izobraZena na podrodju li¢enja in nege
koze.

U10 in U11 sta rekli, da se dodatno informirata tudi v trgovini. U11 je dodala, da mora izdelek
prijeti v roke, ga povohati in potipati teksturo. V trgovini tudi prosi za tester, da lahko delovanje
izdelka preveri Se doma.

3.4.2 Virinformacij o uporabi kozmeti¢nih izdelkov

Pogovor sem nadaljevala z vpraSanjem, kje udelezenke iSCejo informacije o uporabi
kozmetic¢nih izdelkov. Tukaj sem Zelela predvsem izvedeti, na koga se obrnejo, ko potrebujejo
informacije o nanosu li¢ili ali izdelkov za nego obraza. Veliko udelezenk je delilo mnenje, da
si tovrstne informacije ogledajo na YouTubu, natanéneje so izpostavile vodi¢e in ocene
izdelkov. U17 pravi, da si na YouTubu ogleda, kako si vplivnice nanasajo lazje make-up
videze, U13 spremlja nekaj vplivnic in preizkusa njihove trike, U9 pa si rada ogleda take
vsebine $e posebej takrat, ko Zeli eksperimentirati in poustvariti bolj posebne videze.

Nekatere udelezenke si podobne vsebine ogledajo tudi na Instagramu in TikToku. U15 je
povedala, da na Instagramu spremlja vplivnice, ki se ukvarjajo s kozmetiko in nego koZze in
rada prisluhne njihovim nasvetom in priporocilom. U6 je dejala, da si navodila o uporabi
izdelka ogleda na uradnih spletnih straneh izdelkov, U14 si pa navodila prebere na embalazi
izdelka. U5 se seznani z nasveti in priporo¢ili v ¢lankih revij, objavljenih na spletu, ogleda si
tudi, kdo je avtor ¢lanka in Ce se ta ukvarja z li¢enjem ali nego koze.

Nekatere udelezenke se po nasvet obrnejo k prijateljicam, U8 pa je povedala, da se li¢i dnevno
in da jo je mama poducila o li¢enju in lepotnih trikih.

3.4.3 Nakup kozmeti¢nih izdelkov

Nadaljevala sem z vprasanjem, kaj ali kdo udelezenke prepric¢a v nakup novega, nepoznanega
izdelka. Veliko udelezenk je ponovilo, da se pred nakupom rade pogovorijo s prijateljicami in
upostevajo njihova mnenja in priporoc¢ila. Omenile so, da obstaja vecja verjetnost, da bodo
kupile izdelek na podlagi priporocila prijateljic. Isto velja tudi za kritike, kot omenja U8: »...
imajo kolegice moc¢an vpliv. Ena mi je na primer omenila, da je nezadovoljna s kremo, zato jo
tudi sama ne nameravam kupiti.«
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V nakup novega izdelka, ki ga Se niso uporabile, jih preprica tudi splet. Natan¢neje, nekatere
udelezenke so se odlocile za nakup izdelkov, ki so jih na druzbenih omrezjih objavile,
priporodile ali ocenile vplivnice. U5 in U4 sta delili izku$njo, kako sta obe kupili izdelek, ki ga
niti one niti prijateljice niso uporabljale. U5 je povedala: »V nakup me je prepricalo, ker sem
videlava povsod tole (pokaze valj¢ek za masazo obraza). Ne poznam nobenega, ki bi uporabljal
ta izdelek, vendar sem ga vseeno kupila, ker sem videla, da ga imajo vsi in me je zanimalo, ¢e
dejansko deluje. Kupila sem ga tudi zato, ker je bil znizan za 50 % in sem ocenila, da lahko
tvegam za nekaj, kar Se ne vem, ¢e mi bo odgovarjalo.« Na vprasanje, ali je v tem primeru $lo
za objavo vplivneza, je pritrdila: »Drzi, bile so objave vplivnezev, vendar ne teh, ki se prvotno
ukvarjajo z lepotnimi izdelki, sledim jim zaradi drugih vsebin. Zavedam pa se tudi, da so
verjetno bile placane, da oglaSujejo ta izdelek, kar me iskreno ne moti, ker me je zanimalo,
kako izdelek deluje.« U4 je delila podobno izkusnjo: » Tudi jaz sem kupila ta izdelek, ker je bil
zelo znizan. Zgodilo se je na isti nacin, nisem poznala nikogar, ki bi uporabljal ta izdelek, vsi
pa so ga objavljali.«

Nekatere udelezenke so se odlocile za nakup novega izdelka na podlagi dobrih ocen na spletu,
forumih in ocen izdelkov na YouTubu.

U3 je omenila, da se zaradi problemati¢ne koze pred nakupom novega izdelka pozanima tudi
v lekarni ali pa pri dermatologinji, U8 se pa za nakup odlo¢i na podlagi priporocila
kozmeticarke.

Udelezenke v nakup novega izdelka poleg priporo¢il in spleta preprica tudi embalaza, zvestoba
blagovni znamki in cena. Vec¢ udelezenk je izpostavilo tudi, da se vedno bolj odlo¢ajo za nakup
naravnih in bio izdelkov.

Na vprasanje, kje udelezenke kupujejo kozmeti¢ne izdelke, je vecina odgovorila, da kupujejo
v spletnih trgovinah ali drogerijah. Najve¢ udelezenk nakupuje v slovenskih spletnih trgovinah
Notino.si in Li¢ila.si (nekatere so omenile Se Sophia.si in dm spletno trgovino), kot tuje spletne
trgovine pa so omenile Cult Beauty in Beauty Bay. U1 je povedala, da preko spleta kupuje
naravno kozmetiko dveh manjsih lokalnih proizvajalk, U14 pa je dejala, da naravno kozmetiko
kupuje na Dragocena.si.

Fizi¢no najvec¢ nakupujejo v Miillerju in dm drogeriji. Nekaj udelezenk je povedalo, da tovrstne
izdelke nakupujejo tudi v lekarnah ali pri kozmeticarki.

3.4.4 Mnenja udelezenk o vplivnezih
V nadaljevanju sem pri¢ela temo o vplivnezih. Zelela sem izvedeti, kaj udeleZenke menijo o

vplivnezih, kako bi jih opisale, kakSne lastnosti bi jim dodelile, zakaj jim sledijo in zaradi
katerih razlogov bi jim prenehale slediti.
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Razpravo sem najprej zacela z vprasanjem, na kaj najprej pomislijo, ko slisijo besedo vplivnez.
Veliko udelezenk je izpostavilo, da ob besedi vplivneZ najprej pomislijo na druzbeno omreZje
Instagram. Nekatere udelezenke povezujejo vplivneze z oglasi in z osebami, ki ti Zelijo prodati
izdelke. U7 meni naslednje: »Zdi se mi, da se je vse skupaj prelevilo v ponujanje ponavljajo¢ih
se izdelkov in blagovnih znamk«. U11 pa izpostavlja, da je vplivnez »Nekdo, ki sluzi denar z
reklamami. Ne vsi, vendar nekateri promovirajo stvari, ki jih ne poznajo oz. preverijo.«

U5 in U4 menita, da obstajata dve vrsti vplivneZev, na eni strani so tisti, ki neprestano
sponzorirajo izdelke, na drugi strani pa so ustvarjalci vsebin, ki jih sledilci spremljajo in so jim
zanimivi zaradi njihovega zivljenja in nasvetov. U4 je povedala naslednje: »... obstajata dve
razliéni vrsti. Tistim, ki neprestano sponzorirajo izdelke, enostavno neham slediti. Vplivnezi
so postali zato, ker so si zgradili platformo zaradi lastne vsebine. Ko so blagovne znamke to
opazile, so jim pricele posiljati izdelke. Tistim, ki Se vedno kujejo svoje vsebine in ostajajo
zvesti samim sebi, $e vedno zaupam, tudi ¢e pokaZejo kaksen izdelek, njihov smisel je $e vedno
ustvarjanje vsebin in ne prodaja. Na drugi strani imamo slovenske vplivneZe, ki neprestano
reklamirajo izdelke.«

U5 je dodala: »Ljudje sedaj objavljajo z namenom, da postanejo vplivnezi, ker se zavedajo, da
bodo s tem dobili brezpla¢ne izdelke in lahko tudi zasluzili. Vplivnezi so v preteklosti objavljali
vsebine na socialnih omreZjih zato, ker jih je to veselilo, ne pa zaradi zasluzka. Takrat se niti
niso zavedali, da z objavami lahko zasluzijo. Ta razlika se sedaj precej pozna.«

Nekatere udelezenke se strinjajo, da so vplivnezi ustvarjalci vsebin z velikim $tevilom sledilcev
in obsezno skupnostjo. U6 ocenjuje, da vplivnez »... s svojimi sledilci deli uporabne nasvete in
informacije, da ne gre zgolj za neko konstantno porivanje reklam. Ni nujno, da ga dojemas kot
prijatelja, temve¢ kot nekoga, ki ti lahko ponudi koristen nasvet, Se poistoveti s svojo
skupnostjo in ti da obcutek, da si del nje.«

U3 je povedala naslednje: » Mene vplivneZzi spominjajo na srednjo $olo, to so najbolj popularni
soSolci, vsi si Zelijo biti njihovi prijatelji, ker imajo vse, samo ti nisi njihov prijatelj. Sledis jim,
ker bi bil rad njihov prijatelj, vendar nisi. Oni imajo vse in kar oni recejo, ti temu bolj verjames
0z. je bolj kul.«

Povzamem lahko, da udelezenke vplivneze najprej povezujejo z oglasi in Instagramom.
Obenem se zavedajo, da niso vsi vplivnezi enaki, torej da vsi ne promovirajo samo izdelkov,
temveC so tudi ustvarjalci vsebin na druzbenih omrezjih, so zanimivi in priljubljeni, imajo
obsezno skupnost, s svojimi sledilci delijo svoje osebno zivljenje, znanje in nasvete.

V nadaljevanju sem udelezenke povprasala, zakaj sledijo vplivnezem oz. katere so tiste
lastnosti, zaradi katerih jim sledijo. Udelezenke so izpostavile, da jim je vSe¢ vsebina, ki jo
vplivnezi posredujejo, ta mora biti zanimiva in povezana z interesi. Udelezenke si z vplivnezi
najveckrat delijo skupne interese na podrocju fitnesa, Sporta, zdravega nacina zivljenja,
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kulinarike, lepote, mode in otrok. U14 je povedala, da mora vpliveZ imeti zanimivo vsebino,
Ki ji je pisana na kozo. Poleg zanimive vsebine je nekaterim udeleZenkam pomembno tudi
znanje, kot je omenila U19: »Tudi meni je pomembna vsebina in ne sama prodaja, dobro je, da
izhaja iz svojih izkuSenj, da za komentarji stoji tudi neko znanje.« Ul5 zanimajo poucne
vsebine, povedala je tudi, da spremlja vplivneze, da lahko gradi na dodatnem znanju.

Ve udelezenk je izpostavilo, da vplivnezem sledijo glede na trenutno obdobje v svojem
zivljenju. UdeleZenki U7 in U15, ki sta bili v ¢asu fokusnih skupin noseci, sta dejali, da sta
zaradi nosecnosti pric¢eli spremljati drugacne vsebine in vplivneze kot v preteklosti. U7 je
povedala naslednje: »Ocitno se res spreminja glede na obdobje, prej me niso zanimale otroske
zadeve, sedaj pa me. Enim sledim iz radovednosti ali pa sledim tistim, ki potujejo, ker sama
trenutno ne morem zaradi nosec¢nosti. Oseba mi mora biti prijetna, ne sme mi iti na Zivce,
¢eprav ima dobre vsebine. To je pa¢ odvisno od osebe, zanimanja in faze zivljenja. Za kratek
Cas ti bo mogoce kdo zanimiv, ker bo pokazal npr. svojo hiSo, ¢ez Cas izberes tiste, od katerih
lahko nekaj poberes.« U15 je bila podobnega mnenja: »UKvarjam se s $portom, zato spremljam
veliko punci iz tujine na tem podrocju, sedaj bom postala mamica in sem zacela tudi temu
slediti. Kombinacija je logi¢no pogojena na trenutno obdobje.« U5, Ki se je odselila v tujino,
se strinja, da spremlja vplivneze na podlagi tega, kar se ji trenutno dogaja v Zivljenju: »Sedaj,
ko zivim v East Londonu, sledim fantu, ki vsak dan tece okoli in neprestano slika in objavlja
lokacije iz East Londona in mi je trenutno zanimivo, ker tako najdem nove pekarne.«

Nekatere udelezenke so poudarile, da ostajajo zveste tistim vplivnezZem, ki jim sledijo Ze ve¢
let, na njih so se navezale in jih obcutijo kot prijatelje. U4 je izjavila: »Tistim, ki jim sledim ze
od zacetka, Se vedno spremljam, vecina Se vedno kaZe svoje Zivljenje, kar mi je zanimivo, tudi
¢e marsikaj zraven prodajajo. Navezala sem se nanje.« Podobnega mnenja je bila tudi U3, Ki
meni, da vplivnez mora imeti: »... dodano vrednost, ki presega mejo teh oglasov, da ga vseeno
spremljas. Se mi zdi, da tiste, ki smo jim zacele slediti v zacetku, ko to $e ni bilo v taki obliki,
kot je sedaj, vecino Se spremljam, ostalim sem pa sledila v dolo¢enih fazah Zivljenja in sem jih
tudi odstranila. Tiste, ki si spremljal od zacetka, jih tudi sedaj, ker so ti bili zanimivi zaradi
dolocenega razloga.« Tudi U5 je delila podobno mnenje: »Zdi se mi, da si navezan na tiste, ki
jih spremljas Ze od zacetka. Kenzo (Instagram profil @kenzas) spremljam Ze od zacetka. Njen
slog oblacenja mi ni v§e¢, vendar sem bolj zainteresirana za njeno zivljenje, ker je ze drugi¢
noseCa.« Obenem je US izpostavila, da nekatere vplivneZze spremlja, ker jih obcuti kot
prijateljice: »Najraje imam Xenijo (Instagram profil @xeniaadonts), ker je ista kot me, zdi se
mi, kot da je nasa prijateljica. Ima dober stil, po drugi strani objavlja tudi kaj bere in kje se
dobro jé. Zaupam ji, ker vidim, da predlaga dobre stvari in zaupam njenim nasvetom.«

Poleg vsebine je udelezenkam pomembno tudi, da so vplivnezi pristni, prijetni, avtenticni in
iskreni. Nekaterim udelezenkam je vsec, ¢e so vplivnezi simpatic¢ni, odprti, imajo zanimivo
osebnost in da se da z njimi poistovetiti. Vsec jim je tudi, ¢e je vplivnez zabaven, kot navaja
Ul: »Opazila sem, da je zelo pomembno, ¢e je nekdo zabaven. Spremljam jih za sprostitev.
Tudi ¢e prodaja recimo kozmetiko, je to dodana vrednost, da je zabaven, da me nasmeje,
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drugace mi postane samo $e ena reklama.« U14 pa meni, da je pomembno tudi, da vplivnez ni
prevec vsiljiv, da je preprost in domac.

Nekatere udelezenke so omenile, da jim je pomemben izgled fotografij, ki jih vplivnezi
objavljajo, da vplivneZi sledijo aktualnim trendom fotografiranja in obdelovanja slik. Pozorne
so tudi na to, kako se vplivnezi izrazajo, na kaksSen naCin posredujejo informacije, ali so
komunikativni in ¢e imajo prijeten nacin govora. U13 je izpostavila naslednje: »To, da imajo
lepe slike, meni je pomembno, kako razlagajo in govorijo. Dolo¢enim se hitro vidi na obrazu
in glasu, da niso pristne, kar me zelo moti. Taki punci ne bom sledila.« U11 je dodala, da jo
moti uporaba filtrov na slikah, predvsem pri objavah in promociji lepotnih izdelkov.

Temo o vplivnezih sem zakljucila z vprasanjem, o0 razlogih za prenehanje sledenju. Tekom
pogovora so udelezenke veckrat izpostavile pomembnost vsebine in pristnost vplivneza. Med
glavinimi razlogi, zakaj bi prenchale slediti vplivneZzem, S0 navedle objavljanje prevec
spozoriranih vsebin in oglasov. U13 je izpostavila, da jo zmoti, ¢e vplivneZz sponzorira prevec¢
razli¢nih izdelkov, ki se ne ujemajo z njegovo osebnostjo: »Cool Mamacita je ena izmed teh,
ki promovirajo otroske izdelke, modo, kreme za obraz in lase. To mi ni vSe¢, zdi se mi, da je
vsaka njena objava namenjena promociji.« U5 izpostavlja podobne ugotovitve: »Zdi se mi, da
¢e nekoga spremljas$ dovolj, €asa hitro opazis$, kdaj dejansko promovira izdelek, ki mu je viec
in ga uporablja, in kdaj samo promovira izdelek (recimo Snickers), ki ni ni¢ povezan z
njegovim delom in vsebino. Konsistenten mora biti z izbiro izdelkov, ti se morajo ujemati z
njegovo osebnostjo, identiteto.« U18 je povedala, da jo zmoti, ¢e je vsaka objava sponzorirana,
U15 pri vplivneZzih pogresa pristnost in kritiko, saj preveckrat ocenijo vse sponzorirane izdelke
kot dobre.

Naslednji razlog, zakaj bi prenchale slediti vplivnezem, je objavljanje nezanimivih vsebin in
pomanjkanje iskrenosti v objavah. U16 je povedala, da jo zmoti, kadar vplivnezi predstavijo,
da je njihovo Zivljenje brez napak in popolno. Udelezenke zmoti tudi prepogosto in vsiljivo
objavljanje vsebin na druzbenih omreZjih. U13 je omenila, da zmeraj manj sledi vplivneZzem,
ker na dnevni ravni objavljajo preve¢ storyjev, U10 moti tudi pretirano objavljanje slik, U8 pa
je prenehala slediti vplivnezem, ker je opazila, da na Instagramu sploh ni ve¢ zasledila objav
prijateljev.

Udelezenkam je pomembno, da se vplivneZi in njihova vsebina razvijata naprej, U5 je povedala
naslednje: »... tisti, ki so bili prvi travel blogerji, npr. Jack Morris (Instagram profil
(@doyoutravel), so mi bili na zacetku zanimivi, ker so bili prvi na tem podro¢ju, vendar se niso
nikamor razvili. Ce pogledas njihove slike za nazaj, so iste, kot izpred 3 let nazaj, iste predloge
in poze in nobene osebnosti ali pa njihovega razmisljanja, pogleda na Zivljenje, samo iste travel
slike in zaradi tega sem jim nehala slediti.« Tudi U3 je delila podobno izkusnjo, saj je v
preteklosti spremljala veliko DIY ustvarjalcev, vendar jih ne spremlja ve¢, ker so postali
nezanimivi in jim je zmanjkalo kreativnih idej.
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3.4.5 Poznavanje lepotnih vplivnezev

Zadnjo temo sem pricela z vpraSanjem, ali lahko udeleZzenke nastejejo kakSnega lepotnega
vplivneza. Najve¢ udelezenk je odgovorilo, da od slovenskih vplivnic spremljajo oz. poznajo
Indiro Ekié¢ in Lano Spital. Nekatere udelezenke so omenile tudi Ano Debevc in Anjo Kolenc,
kot tuje pa so navedle Jamesa Welsha, Liso Eldridge, Julie Sarifiana, Mikaylo in Danielle
Mansutti. Udelezenke spremljajo predvsem vplivnice z meSano vsebino — te se primarno
ukvarjajo z modo, vendar se dotikajo tudi drugih tematik, mednje spadata predvsem Chiara
Ferragni in Leoni Hanne.

3.4.6 Mnenja udeleZenk 0 objavah lepotnih vplivnezev

Eden izmed najpomembnejsih ciljev magistrske naloge je odkriti, kak$na je vloga vplivnezev
pri odlo¢anju porabnic kozmeti¢nih izdelkov. Ker sem zelela dose¢i ¢im bolj pristne odgovore,
sem udelezemkam pokazala pet razli¢nih primerov objav vplivnezev in jih s tem spodbudila,
da delijo svoje vtise, mnenja in kritike za posamezni primer. Zelela sem tudi izvedeti, ali jih
tovrstne objave spodbudijo k nakupu in zakaj bolj/manj zaupajo dolocenemu vplivnezu.
Posamezni primeri in vplivnezi so si med seboj razlicni, gre tako za slovenske kot tuje
vplivneze s podro¢ja make-upa ali nege koze. Prvi primer je prikazan v sliki 9.

Zacela sem s primerom Instagram objave vplivnice Anje Kolenc. Anja je profesionalna
umetnica licenja, ki se rada izobrazuje in deli svoje znanje s tecaji licenja. Na Instagramu ji
sledi ve¢ kot 12 tiso¢ sledilcev, med njene najbolj znane stranke spadata pevki Senidah (Senida
Hajdarpasi¢) in Gaja Prestor (Kolenc, 2021).

Slika 9: Instagram objava Anje Kolenc (@anjakolenc)

e anjakolenc + Following
Ljubljana, Slovenia
a anjakolenc Jz sm ready za poletje kind
of look @ %

Products used:

@bperfectcosmetics x
@staceymariemua carvinal xl palette
@peachesmakeup famous pigment
@morphebrushes black gel liner (use
code GLAMFAM625 for 5€ off)
@shiseido bamboo foundation
@mac.ljubljana cork lipliner, s'sexy
lipstick, matchmaster 7,5, face and
body foundation ¢3

@iconic.london liquid blush
@fentybeauty stick for highlight purrrl
@beyu_cosmetics eyebrow eyeliner
@plouise_makeup_academy 2 base
@colourpopcosmetics flexiterian
highlighter for inercorner

oQv W

. Liked by anabram_ and 2,365 others

& A commna

Vir: Kolenc (2020).
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Udelezenke sem najprej vprasala, ¢e vplivnico poznajo. Vecina deklet je ni poznala, US in U11
pa sta povedali, da jo osebno poznata. U5 je omenila, da je z Anjo tudi sluzbeno sodelovala:
»ona ima odli¢en engagement, ko smo z njo sodelovali (revija za modo), je imela 200 ljudi na
Instagram liveu, ko je imela tutorial. Preostali livei so bili slabsi. Punce na liveu so tudi zelo
sodelovale.« Ul1 pa je delila: »Jaz Anjo osebno poznam, je zelo fajn punca, v Zivo je ista kot
na slikah. Licenje jo zelo veseli in z uporabniki vedno deli informacije, kateri izdelek uporablja,
kako ga uporablja in kje ga je kupila. Redno tudi odgovarja na komentarje in vprasanja.«

Ob vprasanju, kaj udeleZenke menijo 0 objavi, je bila ve¢ina mnenja, da je vplivnica lepo
nali¢ena, vendar same tovrstnega videza ne bi uporabile 0z. ponovile. Zmotilo jih je namrec,
da je Anja za izgled porabila veliko li¢il in da se same niso poistovetile s tem videzom. U2 je
ocenila: »Jaz se tukaj ne morem poistovetiti, ker je preve¢ li¢il. Ni Sans, da bi si vzela toliko
Casa za li¢enje, tudi sama si ga nikoli ne bom. Sama ne bi iskala, katere izdelke ona uporablja.«
U16 je bila podobnega mnenja: »Meni je lusna punca, ima lep make-up, vendar to je tudi meni
prevec. To se ne sklada z mojo osebnostjo, prevec je make-upa.« U19 je zmotilo naslednje: »...
meni je vsega prevec, preve€ je popolno in narejeno.«

Nekaterim udelezenkam je bilo vsec, da je vplivnica v objavi omenila, katere izdelke uporablja.
U5 je menila: »... meni je vSeé, da je napisala, kaj je gor, zato da lahko, ¢e hoces in si gres
dejansko kupit. Ni mi vSec¢, kadar si Zeli$ nekaj kupiti in nikjer ne napisejo, od kod je in ne
najdes niti pod komentarji oz. ne odgovorijo na komentar in potem ne ves.«

Ob vprasanju, ali so opazile kodo popusta, je vecina udeleZzenk povedala, da je niso, saj je
objava vsebovala veliko tagov in obsezen seznam uporabljenih izdelkov.

Udelezenkam sem nato pokazala drug primer. Slo je za objavo oz. nagradno igro na Instagram
profilu Indire Eki¢. Namen objave je bila nagradna igra, kjer uporabniki delijo, komentirajo in
vsec€kajo objavo zato, da prejmejo darilo, ki je v tem primeru parfum. Sama objava je v opisu
vsebovala tudi kodo za popust v spletni trgovini Spleti¢na.si. Z uporabo tega primera sem zelela
izvedeti, kaj udelezenke menijo o nagradnih igrah in kak$no je njihovo mnenje o prepoznavnih
slovenskih lepotnih vplivnicah. Drugi primer je prikazan v sliki 10.

Indira je postala prepoznavna zaradi sodelovanja in uvrstitve v finale resni¢nostnega Sova The
Biggest Loser. Tudi ona je profesionalna umetnica li¢enja, na Instagram profilu pa ji sledi ve¢
kot 60 tisoc¢ sledilcev. Profesionalno sodeluje z razlicnimi blagovnimi znamkami in spletnimi
trgovinami kot so About You, Best Secret, Spleti¢na.si, dm drogerija, Argeta, Equa, Cvetka
zelis¢no posestvo, Butters in mnogimi drugimi (Eki¢, 2021a).

41



Slika 10: Instagram objava, giveaway Indire Eki¢ (@indiraekic)

‘ @ indiraekic « Following

Ljubljana, Slovenia

@ indiraekic @ VALENTINOV GIVEAWAY
¥2Zakljuceno!

Ze leta ostajam zvesta mojemu
Armani Si parfumu in ne glede na
dogodek, zmeraj lepo disim @ 4
Parfume kupim na @spleticna.si
spletni strani, ker se najbolj splaca, so
orginal in sem vedno zadovoljna.

V znamenju ljubezni do vas, bom
tokrat podarila moj najljubsi parfum
Javi se v komentar in stisni follow
@spleticna.si in meni

Eno sledilko bom razveselila z najbolj

Q Liked by _and_reja_and 5,417 others

Vir: Eki¢ (2021b).

Prvi odzivi na objavo so bili mesani. Vecéina uporabnic je dejala, da jim ni vSe¢, kako je Indira
nali¢ena, ter da objava sama spominja preve¢ na oglas. U6 meni naslednje: »Mene osebno
precej odbija, da je v ospredju slika parfuma. Da ni v ospredju Indira in izdelek nekje ob strani,
vendar je dobesedno cela slika samo parfum. Preve¢ izgleda kot reklama, ne vem, ¢e bi samo
zaradi tega kliknila.« Tudi U2 je zmotila objava, meni naslednje: »Ze slika je res kot ena
reklama, ne dobiS§ obcutka neke pristnosti.« U6 je pripomnila: »Ne dobis§ obcutka, da je to res
njen najljubsi parfum.«

U4 je opozorila, da Indira ze nekaj ¢asa na svojem profilu objavlja veliko sponzoriranih vsebin,
kar jo precej moti: »Sledim ji in mi gre na Zivce. V tem primeru gre za nagradno igro, za kar
so ji placali, tega parfuma, ki ga sponzorira, ne bomo videle nikoli ve¢. To mi gre pri njej
najbolj na Zivce. Naredi to¢no toliko, za kolikor je placana in to se vidi tudi na njenih objavah.
Ce pogledas njen profil, je sedaj malce boljse, decembra je bila vsaka objava samo reklama,
nobena druga normalna vsebina.«

Vecina udelezenk se strinja, da bi sodelovale v nagradnih igrah za izdelke, ki so jim vse¢ in ne
zaradi samega vplivneza, ki objavlja nagradno igro. V tej nagradni igri bi sodelovale zaradi
parfuma in ne Indire. U6 meni naslednje: »V nagradni igri bi sodelovala, ker lahko dobim
izdelek, ne pa zato, ker bi Indira sama priporocila izdelek.« Nekatere udelezenke, ki sledijo
Indiri, so omenile, da so ji prvotno zacele slediti ravno zaradi ene nagradne igre. Nekatere
udelezenke, ki niso ljubitelice nagradih iger, so dodale, da take objave spregledajo, saj jih ne
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zanimajo, ker so vsiljive, U19 je omenila, da se do sedaj $e ni odlo¢ila za sodelovanje, ker pri
njej take objave dosegajo ravno nasprotni ucinek.

Ob vprasanju, ali bi uporabile kodo za popust, so si udeleZzenke delile podobno mnenje kot za
nagradno igro, kodo za popust bi uporabile za izdelke, ki jih Ze poznajo oz. jih Zelijo kupiti in
ne zaradi samega vplivneza. U2 je omenila naslednji primer: »... kar se ti¢e kode za popust, je
tak About You koncept. Ni ravno vezano na lepoto, vendar pogledas, kateri vplivnez ima kodo
za popust in jo potem uporabis.« Naj dodam, da veliko slovenskih vplivnezev na svojih
Instagram profilih ponuja kode za popust v spletni trgovini About You. U2 je Zelela izpostaviti,
da na spletu najprej poisée kodo za popust in jo nato ob nakupu uporabi v omenjeni spletni
trgovini, pri tem pa se ne ozira, kateri vplivnez ponuja to kodo za popust. U6 je nadaljevala:

VW

jih dobi od nakupa.«

V nadaljevanju sem udelezenkam pokazala tretji primer (slika 11), kratek vodi¢ slovenske
lepotne vplivnice Lane Spital. Zelela sem izvedeti, kaj udelezenke menijo o tovrstnih objavah
ter ali se tudi same posluZujejo teh navodil in napotkov. Lana je lepotna navduSenka,
diplomirana kozmetologinja in umetnica licenja, ki na Instagramu deli nasvete za liCenje in
nego koze, zadnje leto pa vodi tudi jogo obraza. Je ena izmed prvih deklet v Sloveniji, ki je
zacela snemati vodice za li¢enje, ze vrsto let pa tesno sodeluje s spletno trgovino Licila.si.
Sedaj se osredotoca predvsem na nego koze, na Instagramu deli nasvete in informacije o negi
obraza in izdelkih, ki jih uporablja in priporo¢a. Trenutno ji na Instagram profilu sledi 17 tiso¢
sledilk (Spital, 2021).

Slika 11: Instagram objava, vodic¢ Lane Spital (@lanaspital makeup)

ﬁ lanaspital_makeup * Following

Ljubljana, Slovenia

ﬂ lanaspital_makeup % Decemberski
¥ makeup tutorial
Zate sem ustvarila enostaven
decemberski makeup videz, v katerem
seveda ne manjka blescic, kot se za
december spodobi! @&

Uporabljeni izdelki:

Makeup Forever podlaga - Ultra HD
y235

Makeup Revolution korektor - Conceal
& Define C2

Makeup Revolution bronzer - Golden
Days

Wet'n Wild rdecilo - Apri-Cot in the
Middle

Catrice - Brow Stylist 040

| Heart Revolution - Mermaid Palette
Nabla - Soul Blooming Palette

Qv W

3,172 views

Vir: Spital (2020).
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Ob ogledu posnetka so udelezenke delile podobna mnenja, vecini je bil posnetek vseé, ker je
bil kratek, izobraZzevalen, uporaben, nevsiljiv in prijeten. VSe¢ jim je, da je make-up videz
enostaven, da Lana na posnetku uporablja malo izdelkov, ki so cenovno dostopni. Izpostavile
so tudi, da bi poizkusile ponoviti make-up videz, vendar z izdelki, ki jih Ze imajo doma. Vse¢
jim je bilo, da so seznam uporabljenih izdelkov nasle v opisu objave. U2 je povedala: »Meni
je sicer ta make-up, ki ga kaze, malcek pretiran, bolj poznam njeno vsebino in ima bolj naravne
zadeve, lahke trike, za ljudi, ki si za to vzamejo 10 min. Vidim, da so produkti, ki jih uporablja
cenovno bolj dostopni, nisem potros$nik, Ki bi za li¢ila precej zapravil.« U9 je delila podobno
mnenje: »Jaz nje ne poznam, vendar mi je vSe¢, da je hiter tutorial. VSe¢ mi je, kako nanasa
barve, na kakSen nacin si nanaSa izdelek in senci barve. Zaradi tega Se ne bi kupila produkta,
bi pa poizkusila poustvariti videz s to tehniko z izdelki, Ki jih imam doma.«

U6 je izpostavila, da ji je v§e¢, da Lana uporablja izdelke, ki so dostopni v Sloveniji: »... veliko
izdelkov, ki jih uporabljajo mednarodni vplivneZi, ni na razpolago v Sloveniji. Tukaj vse
nasteto je kupljeno na Licila.si, vendar je dostopno za slovensko ob¢instvo.« Ve¢ udelezenk je
reklo, da jih take objave ne bi spodbudile v nakup, U10 je menila, da bi taka objava lahko
vplivala na njeno podzavest in nakup v prihodnosti: » Verjetno bi bila podzavestno bolj pozorna
na to maskaro, Ki jo prikazuje na posnetku. V prihodnosti bi morda vplivalo na nakup, ker sem
maskaro ze veckrat zasledila, ne bi pa zaradi te objave $la kupit izdelka v trgovino.«

U5 in U17 sta povedali, da sta se v preteklosti s pomocjo Laninih vodi¢ev in nasvetov, Ki jih je
objavljala na druzbenih omrezjih, naucili li¢iti.

Dve udelezenki se nista pozitivno odzvali na posnetek, Ul je dejala, da ji vplivnica ni vsec,
U19 pa meni, da bi takSno objavo spregledala na Instagramu, ker ji ni zanimiva.

V cetrtem primeru (slika 12) sem pokazala YouTube posnetek, kjer vplivnez James Welsh
ocenjuje blagovno znamko The Ordinary. S tem primerom sem Zelela izvedeti, ali si uporabnice
ogledajo take vsebine, ali jih take objave prepricajo v nakup in v kolik§ni meri zaupajo
vplivneZzem, ki ocenjujejo izdelke. Zanimalo me je tudi, ali udelezenke poznajo blagovno
znamko The Ordinary, ki je trenutno zelo priljubljena znamka za nego koze. Udelezenke so si
ogledale le nekaj minut, saj je bil posnetek precej dolg (skoraj 9 minut).

James Welsh je lepotni navdusenec, ki na svojem YouTube kanalu razpravlja o izdelkih za
nego obraza, njihovo uporabo, sestavine in u¢inke. Sam tudi preizkusa izdelke in stremi k temu,
da na kanalu razblini mite o negi koze. London¢ana na kanalu spremlja ve¢ kot 1 milijon
naro¢nikov. Ceprav se profesionalno ne ukvarja s kozmetiko, je njegov cilj svojim naro¢nikom
poglobljeno predstaviti izdelke, ki jih sam uporablja in priporoca (Welsh, 2021).
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Slika 12: YouTube objava, ocena Jamesa Welsha

Glejte tukaj: (B YouTube 1
A

Vir: Welsh (2019).

Vecina udelezenk je imela pozitiven odziv na posnetek, le manjsi del udelezenk si tovrstne
vsebine ne bi ogledalo. UdeleZenke, ki jim je bil posnetek vSec, so izpostavile, da jim je bila
vSe¢ sama predstavitev izdelkov ter Jamesov ton glasu in sijo€ izgled koZze. Predvsem jim je
bil v8e¢ nacin, kako ocenjuje izdelke, predstavi sestavine, pokaze uporabo in tudi pokritizira
izdelke. Udelezenke, ki uporabljajo The Ordinary kozmetiko, so povedale, da so pred nakupom
naletele na veliko vprasanj 0 sami uporabi in delovanju izdelkov, pred nakupom pa so se
poglobile in si ogledale veliko podobnih posnetkov. U5 je povedala naslednje: »The Ordinary
je the best. Pac ja, dobro je povedal, da v zacetku ne ves oz. se mora$ pozanimati, kako deluje.
Se mora$ poglobiti, vendar enkrat, ko ugotovis, je zelo v redu in poceni produkt. Meni so zadnje
Case precej bolj zanimivi tisti, ki govorijo o negi koZe, Se posebej zaradi karantene. Imam
obupno kozo in ne rabim toliko make-upa.« U17 je delila podobno izkus$njo: »Ko sem prvi¢
sliSala za to kozmetiko, sem $la na tak nacin raziskovat. Pot me ni peljala do njega, ampak ja,
pri The Ordinary ne ves to¢no, kaj rabi§, moras si prebrati in raziskati posamezne produkte. On
na tem posnetku lepo predstavi. Da je moski, to me ne moti, govori o cinku, vendar ga o¢itno
ne uporablja, ker nima mozoljev. Super informacije, res, da najdes vse te informacije na njihovi
strani, vendar mi je lazje, Ce si jih ogledam.«

U15 je povedala, da so jo ravno take vsebine prepricale v nakup izdelka: » Tiste izdelke, ki sem
jih kupila, sem jih do nosecnosti tudi dejansko uporabljala. So Kisline in moram priznati, da
sem zelo zadovoljna. Gre za nizkocenovne izdelke, ob ogledu takih vsebin sem se odlo¢ila tudi
za nakup.«

U2 je izjavila, da vplivneza ne pozna, pozna pa The Ordinary kozmetiko, sama je tudi iskala
dodatne informacije prek spleta, ogledala si je podobne vsebine in v kolikor bi naletela na
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posnetek Jamesa, bi Se dodatno preverila, s ¢im se ukvarja in na ¢em sloni njegovo znanje o
negi koze.

Udelezenke, ki Jamesa spremljajo, so povedale, da jim je vS8e¢ njegova vsebina, ¢eprav ni
dermatolog, jasno in razumljivo predstavi izdelke in nacin uporabe, sam izdelke ve¢ Casa
uporablja in testira ter poda pristno oceno. Izpostavile so tudi, da za izdelke, ki mu ne
odgovarjajo poda kritiko in mu zato tudi bolj zaupajo. U15 je delila svojo izkus$njo: »...
dolo¢eno obdobje sem kupovala The Ordinary kozmetiko in vse poti vodijo do njega. Predstavi
delovanje izdelkov v par minutah, da tisto nekaj vec, vzame si Cas, da stestira izdelke in jih
potem oceni. Res testira izdelke za dlje ¢asa in zna tudi podati kritiko, ¢e mu izdelek ne bo
odgovarjal.« U6 je delila podobno izkusnjo: »Jaz ga Ze nekaj Casa spremljam, res, da ni
dermatolog, vendar zelo dobro razlozi neke sestavine, zelo je pomembno, da na enostaven
nacin predstavi, kaj so te sestavine v produktih, nekako iS¢e§ te sestavine tudi v ostalih
produktih, da znas tudi sam primerjati. V$e¢ mi je, ker dobro razlozi sestavo.«

U3 je ob ogledu posnetka delila svojo izkus$njo z The Ordinary kozmetiko. Sama spremlja Ano
Debevc, vplivnico na Instagramu, ki je zdravnica interne medicine. Ceprav ji Anin nadin
komunikacije ni najbolj blizu, spremlja njene vsebine in ji zaupa zaradi njene strokovnosti:
»Skoraj vse storyje si ogledam, zdi se mi, da ve, kaj govori, dobro argumentira in znanstveno
predstavi. Veliko govori o The Ordinary in potem grem pogledat nekoga neznanega, kot je ta
nas primer, ki mi pove s svojimi besedami in ker ga lazje poslusam in mi izgleda bolj fajn,
potem bom rekla ja. Kjub temu zaupam bolj njej, Ceprav mi je antipati¢na.« U7 je na ta primer
komentirala, da se je potrebno zavedati, da ¢eprav je Ana zdravnica, dobi po vsej verjetnosti
odstotke od promocije in priporo¢il izdelkov.

Nekaterim udelezenkam posnetek ni bil v§e¢ predvsem zaradi dolzine, zdel se jim je predolg.
U9 je menila naslednje: »Ni mi v8e¢ nacin, kako predstavi informacije in kako govori, vse
skupaj je predolgo. Sama bi raje §la take zadeve prebrat, mogoce sestavine ali pa kakSen review.
Ni mi zanimivo, kako razlaga. Lazje mi je, da si zadeve preberem v miru.« Dve udelezenki sta
bili skepti¢ni, ali lahko zaupata moskemu, ki deli nasvete za nego koze.

Povzamem lahko, da si udelezenke pred nakupom izdelka, ki ga Se niso uporabile, ogledajo
ve¢ razliénih posnetkov in ocen vplivnezev. Udelezenke vedno bolj izkazujejo zanimanje za
izdelke za nego koze. Pred nakupom se podajo v raziskovanje in i§¢ejo ¢im vec¢ informacij iz
prve roke, vSe¢ jim je, kadar vplivnez podrobno in jasno predstavi ucinek izdelka, sestavine,
nanos in ucinek po uporabi. VSe¢ jim je, da je vplivnez pristen in da pokritizira izdelke, ki mu
ne odgovarjajo. S tem vzbudi dodatno zaupanje. Predvsem v primeru The Ordinary kozmetike,
ki ponuja paleto izdelkov za nego koze, so se uporabnice informirale s pomocjo spleta.
Udelezenke po eni strani bolj zaupajo vplivneZzem, ki so strokovnjaki na tem podrocju
(dermatologi, zdravniki, umetniki liCenja). Po drugi strani pa so pripravljene prisluhniti
vplivnezem, ki niso profesionalci, v kolikor se sami v raziskavo izdelka poglobijo, ga sami
testirajo in uporabijo, delijo svojo izkus$njo in je njihova ocena izdelka iskrena, jasna in dobro
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argumentirana. Obenem bodo vseeno Se dodatno preverile, s ¢im se ukvarja nepoznan vplivnez
in ali za njegovimi ocenami stoji kakr$nokoli znanje. K zaupanju Se dodatno prispeva izgled
vplivneza, v kolikor bi imel lepo kozo, bi udelezenkam vzbudil dodatno zaupanje in dal
obcutek, da res skrbi za svojo kozo in je pravi naslov za dajanje nasvetov.

V zadnjem primeru (slika 13) sem pokazala YouTube posnetek, kjer vplivnez Hyram ocenjuje
ve¢ razli¢nih &istilnih gelov. Ceprav so si udelezenke Ze ogledale podoben primer, sem Zelela
preveriti, kaj menijo o vsebini, ki jo objavlja eden izmed najbolj priljubljenih vplivnezev za
nego koze. Njegov stil in nac¢in komunikacije se precej razlikuje od Jamesovega in zanimalo
me je, Kateri vplivnez in na¢in komunikacije udeleZenke bolj prepri¢a. Tudi v tem primeru sem
pokazala samo nekaj minut posnetka, ki traja 12 minut.

Hyram Yarbro je trenutno eden izmed najbolj priljubljenih vplivneZev na podro¢ju nege koze.
Svojo pot je zacel na YouTubu z objavljanjem ocen kozmeti¢nih izdelkov in dajanjem nasvetov
0 negi koze. Priznava, da ni profesionalni strokovnjak na tem podro¢ju, vendar se rad poglobi
v sestavine izdelkov in jih sam tudi preizkusi. 1zjemno je priljubljen med generacijo Z, ki ga
od prve karantene dalje zvesto spremlja na TikToku, kjer mu sledi ve¢ kot 6 milijonov sledilcev
(Strugatz, 2020). Primer sem izbrala tudi zato, ker me je zanimalo, ali bo udeleZzenkam v§e¢
Hyramov naéin komunikacije, ker gre za priljubljenega vplivneza med generacijo Z,
udelezenke v fokusni skupini pa so pripadnice generacije milenijcev.

Slika 13: YouTube objava, ocena Hyrama

Vir: Hyram (2020).

Udelezenke so se ob ogledu zadnjega primera odzvale precej negativno. Skoraj vse so se
strinjale, da je Hyramov nac¢in komunikacije precej agresiven, nacin govora prehiter, ni se jim
zdel simpaticen in tezko bi si ogledale celoten posnetek do konca. U15 je menila naslednje:
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»Meni je bila Ze ta minutka mucna, kaj Sele, da bi mu sledila vsakodnevno. Tak nac¢in mi ni
vSe€. Lahko da podaja svoje lastno mnenje za nizkocenovne izdelke, vendar ne na tak nacin.«
U14 je menila, da ji Hyram deluje prisiljeno zabaven, U16 se je za trenutek zdel zabaven,
vendar bi jo ogled celotnega posnetka utrudil, U18 pa je spominjal na prodajalce s TopShopa.
U5 je vseeno izpostavila, da ji je vSec, da je v posnetku omenil, da dolo¢ene izdelke sponzorira
0z. dobi odstotke od prodaje in nekatere udeleZenke so izpostavile, da jim je bil vSe¢ izgled
njegove koze.

Ko sem omenila, da je vplivnez poznan na TikToku, so udelezenke opazile, da se to pozna na
Hyramovemu nac¢inu komunikacije in podajanju informacij, vse skupaj je potekalo bolj
dinami¢no in sama vsebina je mogo¢e namenjena mlaj$im gledalcem. Nekatere so ocenile, da
niso prava publika za take vsebine, saj ne spremljajo TikToka 0z. spadajo Vv starej$o generacijo.

Dvema udelezenkama je bil Hyram vse¢ zato, ker je bil zabaven in so bile vsebine bolj
razgibane. U12 je menila naslednje: »Tega bi raje poslusala kot prejsnjega, ker je malo bolj
odStekan in naredi Sov.«

Ko so si udelezenke ogledale vseh pet primerov, sem jih vprasala, ali bi se na podlagi podobnih
objav odloé¢ile za nakup izdelka. Naj omenim, da so udeleZenke Ze med samim pogovorom
omenjale lastne izku$nje in primere nakupov.

Udelezenke prve skupine so v en glas pritrdile, da bi jih take objave spodbudile v nakup.
Izpostavile so tudi, da bi podobne vsebine iskale pred nakupom izdelka v fazi iskanja dodatnih
informacij oz. takrat, ko $e niso dokonéno odlo¢ene za nakup. Poudarile so, da so s pomo¢jo
takih vsebin opazile tudi nove izdelke, U2 je omenila naslednje: »... pride§ do novih idej, to je
ta druga stran, vidiS, da nekaj nekdo uporablja, vidi§ pri drugih in potem za¢nes§ raziskovati
naprej. To je tudi podlaga za nakup.«

Nekatere udelezenke iz drugih skupin so omenile, da so se za nakup odlo¢ile na podlagi vodic¢ev
in ocen vplivnezev. Menijo, da so jim te ocene sluzile v pomo¢ pri izbiri izdelka v fizi¢ni
trgovini. U17 je delila svojo izkusnjo: »lskala sem puder, ker v Miillerju dozivim Sok zaradi
preved izbire. Prej bi se rada informirala, na YouTubu sem nasla eno mamico, vplivnico S
Hrvaske, ki je testirala veliko pudrov. Pogledala sem, kaj bi meni ustrezalo in nato sem §la v
Miiller in potestirala izdelke, ki jih je vplivnica priporocila. Na podlagi tega sem se odlocila za
nakup.« U19 je delila podobno izkusnjo: »... spremljam enega moskega, ki predstavlja in
ocenjuje parfume. Na tak na¢in dobis idejo, usmeritev in izbor, ko gre§ v Miiller, da se lazje
odlo¢i$ za nakup.«

U13 je delila, da je kupila The Ordinary izdelke zaradi objave Lane Spital, zaupa ji, ker

ocenjuje, da za njenimi komentarji stoji tudi znanje: » The Ordinary in CeraVe so produkti, ki
jih Lana Spital promovira in vse sem kupila nekaj let nazaj in jih $e vedno uporabljam. Zdi se
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mi, da je ona edina, ki ima podlago in znanje, v ostale podvomim, pred naro¢ilom vprasam Se
prijateljice.«

Nekatere udeleZenke so uporabile tudi kode popustov vendar samo za izdelke, ki so jih poznale
in Ze prej uporabile. Menijo, da je to tisti zadnji vzgib, ki te spodbudi k nakupu. U15 je povedala
naslednje: »Mogoce za izdelke, ki jih redno nakupujem, ker se mi izplaca. Vendar, da bi me ta
koda prepricala v nakup enega izdelka, ki ga ne poznam, in da bi ga poizkusila na novo, pa ne.
Mogoce res za izdelke, ki jih poznam in je koda za 25 % popust, drugace me kode ne prepricajo
v nakup nepoznanega izdelka.«

Le dve udelezenki fokusnih skupin se nista odlocili za nakup izdelkov na podlagi prikazanih
vsebin.

3.4.7 Odnos do tradicionalnih oblik trzenja

Za zakljucek sem udelezenke vprasala, kakSen je njihov odnos do tradicionalnih oblik trzenja.
Povprasala sem jih, ali jih tradicionalne oblike trzenja bolj ali manj prepricajo v nakup
lepotnega izdelka, v primerjavi z objavami vplivneZev.

Vecina udelezenk je razlozila, da ne spremljajo vec televizije in vedno vec¢ Casa prezivijo na
pametnem telefonu. Tiste, ki vseeno spremljajo televizijo, oglase preprosto prevrtijo naprej s
funkcijo ¢asovnega zamika. Nekatere so izpostavile, da na televiziji sploh ne opazijo vec
oglasov za lepotne izdelke, zdi se jim, da se vrtijo oglasi, namenjeni starejsi populaciji. U1 je
menila naslednje: »... zdi se mi, da na televiziji sploh ni reklam za kozmeti¢ne izdelke.
Prikazujejo se samo $e reklame za zivila, popuste za upokojence, za odpravljanje bole¢in v
krizu. O¢itno so res namenjene samo $e starejs$i populaciji, ker jo samo $e starejsi spremljajo.«
U1 je ob tem poudarila, da ¢e se primerja s svojimi starsi, je veliko bolj kriti¢na in previdna ter
ne naseda vec oglasevanim sporoc¢ilom na televiziji: »Se spomnite nasih starSev, kako so v 90-
ih kupovali izdelke preko TopShopa? Kako smo sedaj bolj previdni. Kako so v¢asih prodajali
izdelke in kako jih sedaj? Bolj smo ozavesc¢ene, bolj poznamo te trike oglaSevanja. Mislim, da
smo $li naprej.« U7 je rekla, da se blagovne znamke, ki jih spremlja, oglasujejo samo na
druzbenih omrezjih: »... televizija se je spremenila zaradi ciljne publike, tudi me gledamo z
druga¢nimi oémi in zanimajo nas drugi produkti, ki nam jih ne ponujajo. To so brandi, ki si Se
vedno zagotavljajo reklamo na televiziji, mogoce zaradi cene, nekateri so se osredotocili na
mlajso populacijo, preselili SO se na Instagram in TikTok.«

Udelezenke so si enotne, da jih oglasi na televiziji ne prepri¢ajo v nakup. Zavedajo se, da
sporocila oglasov niso pristna, so vsiljiva, primanjkujejo jim dodatne informacije 0 samem
izdelku, namenjena so $irsi publiki in u¢inki oglasevanih izdelkov niso dosegljivi v resni¢nem
svetu. Dekleta so izpostavila primer oglasov Pantene Sampona, kjer se manekenki na oglasu
svetlikajo lasje, same pa doma niso nikoli dosegle takega ucinka. Zavedajo se tudi, da se v
oglasih pojavljajo manekenke in zvezdnice, ki izdelkov ne preizkusijo, ampak jih samo
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promovirajo, kar jih $e bolj odvraca od nakupa in vzbuja nezaupanje. U3 je navedla naslednji
primer: »Na televizijskih reklamah so placane manekenke, ki promovirajo Maybelline
maskaro, same pa nosijo umetne trepalnice. Da gre za umetne trepalnice se je izkazalo takoj,
ko so jih priblizali in s pus¢icami prikazovali njihovo podaljsanje.« Udelezenke so tudi opazile,
da se z zvezdnicami v oglasih ne morejo poistovetiti.

Nekatere so omenile, da bi preko televizije ali plakatov mogoce opazile izdelke, ki bi jih nato
Se dodatno raziskale na spletu in si ogledale objave vplivnezev, kaj menijo o tem izdelku.

Ob primerjavi tradicionalnih oblik trzenja z objavami vplivneZev so udelezenke enotnega
mnenja, da raje prisluhnejo vsebinam vplivnezev. UdeleZenke so se opredelile kot ozavescene
potroSnice, pred nakupom pa i$¢ejo razliéne informacije o izdelkih, uéinke ob uporabi in
mnenja preostalih zadovoljnih uporabnic. Te informacije prej prejmejo prek vplivnezev, kot pa
prek oglasov na televiziji ali reklamnih plakatov. U15 meni: »Bolj so mi vSe¢ vplivnezi, ve¢
dela vlozijo v prodajo izdelka, ve¢ informacij dobim o samem izdelku na tak nacin, kot pa na
televiziji ali na plakatu.« Podobno mnenje je delila tudi U16: »Mogoce televizija sluZi bolj
prepoznavnosti blagovne znamke, torej da vem, da neka znamka obstaja. Zaradi vplivneZev,
predvsem tistih, ki jim sledim, so mi v§e¢, jim zaupam in so avtenti¢ni, obstaja vecja verjetnost,
da me bodo navdihnili oz. vzbudili zanimanje za dolo¢en izdelek. Ni¢ $e nisem kupila na tak
nacin, vendar obstaja moznost, da bi prej kupila nekaj na podlagi priporocila vplivneza, ki mu
zaupam.«

Zavedajo se, da so televizijski oglasi prekratki, da bi lahko pravilno predstavili vse uc¢inke in
lastnosti izdelka. U3 je povedala naslednje: »Televizija preve¢ prodaja samo na podlagi
embalaze, vse, kar smo si danes ogledale in komentirale, smo zato, ker iS¢emo dodatne
informacije, recimo o uporabi, kar na reklami ni najbolje prikazano. Samo prodajajo platnico,
ni¢ drugega. Osebno me ne prepricajo.« U2 ob tem meni naslednje: »Ves, da ni avtenti¢no,
vidi$§ Pantene Sampon, ki si ga zagotovo enkrat uporabila in nisi imela takih las, kot dekleta na
televiziji, pri vplivnezih se mi $e vedno zdi, da je vse skupaj bolj pristno. Manekenke na
televiziji si kremo z enim gibom nanesejo na obraz in koZa je drugi dan sijo¢a in napeta, brez
kakrsnihkoli nepravilnosti.« U6 je delila podobno mnenje: »Posnetki od blizu so zelo uporabni,
vplivnezi imajo poslanstvo, da pokaZzejo before/after u¢inek, na televiziji imajo 10 sekund Casa,
da pokazejo vse najboljse lastnosti produkta, ne da nam dajejo dodatne informacije, ki nas
zanimajo, od cene naprej. Ni nujno, da na vseh tipih koZe nekaj deluje.«

Pri vplivnezih cenijo tudi trud in delo, ki ga vlozijo v raziskovanje in predstavitev samih
izdelkov. Cenijo vtise, ki jih vplivnezi predstavijo ob prvi uporabi izdelka, saj so ti odzivi
spontani in iskreni, zanimivi pa so jim tudi »prej in potem« ucinki izdelka. U3 je izpostavila
naslednje: »Vse¢ mi je, ko vplivnez prvi¢ odpre izdelek, ga uporabi in ko vidis tisti prvi vtis,
ko so ljudje pred kamero in takoj povedo, kaj jim je vSe¢ in kaj jim ni v§e¢. Recimo, da po 15
minutah povedo, da maskara ne zdrzi, take stvari se mi zdijo bolj resni¢ne.«
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Pojasnile so tudi, da z vplivnezi lazje neposredno stopijo v stik in jih vprasajo za nasvet,
mnenje, medtem ko je s tradicionalnimi medij to preprosto nemogoce. Zavedajo se, da
vplivneZzi komunicirajo in vsebine prilagajajo svoji publiki, s katero se tudi poistovetijo,
medtem ko so oglasi na televiziji preve¢ generi¢ni in namenjeni Sirsi javnosti.

V prvi skupini se je sprozilo vprasanje na temo prepovedi uporabe filtrov za oglaSevanje
lepotnih izdelkov. U5 je povedala: »Pomislila sem, da je to sporno. Govorimo o avtenti¢nosti,
Vv resnici uporabijo filter in promovirajo puder, kremo.« U2 je na to odgovorila, da bi raje videla
objave brez filtrov oz. da vplivnez na posnetku Ze prej razjasni, da med oglasom ne uporablja
filtra.

Na koncu se je v tretji skupini razvila debata na problematiko avtenti¢nosti vsebin vplivnezev.
Ul1S5 je delila svojo izkusSnjo in skrb, saj ve¢ let spremlja Ano Debvc, ki ji zaupa zaradi
strokovnega znanja, vendar zadnje Case opaZza, da Ana promovira vedno ve¢ izdelkov,
poslediéno je pri¢ela dvomiti v pristnost njenih objav. U15 je delila svojo izkusnjo: »Ce lahko
delim z vami moj primer, o vplivnici na Instagramu, Ani Debevc (Instagram profil
@antiageanasan), je internistka zdravnica, ki se ukvarja tudi s kozmetiko. Sledim ji Ze nekaj
Casa, v zacetku je svetovala produkte iz samih raziskav, sedaj pa ima vedno ve¢ produktov in
promocijskih kod. O¢itno so se podjetja odlocila za sodelovanje z njo, ker ima tudi vedno ve¢
sledilcev. To me moti in podvomila sem v znanje in informacije, ki sem jih od nje pridobila.
Vse je postalo preve¢ sponzorirano.« U16 je komentirala, da gre za zelo problemati¢no zadevo,
vedno ve¢ vplivnezev sodeluje z razli¢nimi podjetji, kar vpliva na njihovo vsebino in verjetno
bo v prihodnosti ostalo manj$e stevilo vplivnezev, ki bodo ostali pristni in zvesti sebi.

Ugotavljam, da so udelezenke fokusnih skupin kriti¢ne, radovedne in ozaves¢ene potrosnice.
Cenijo iskrenost, znanje, transparentnost ter avtenti¢nost tako vplivnezev kot blagovnih znamk.
V zadnjih letih se odlocajo za nakup izdelkov za nego koze, ki so prisotni na spletu, so
kvalitetni, naravni in cenovno dostopni. Ne nasedajo ve¢ obljubam manekenk in zvezdnic na
televizijskih oglasih in reklamih plakatih, temve¢ se pred nakupom dodatno pozanimajo in
pricakujejo, da bo izdelek, ki ga bodo kupile, izpolnil vse obljubljene uc¢inke.

55 Razprava

Z rezultati analize fokusnih skupin bom v nadaljevanju odgovorila na v izhodis¢u zastavljena
raziskovalna vprasanja:

a. Kako se porabnice pred nakupom informirajo o kozmeti¢nih izdelkih?

b. Kaj porabnice menijo o sodobnih vplivnezih?
Kaksno je subjektivno zaznavanje porabnic trzenja s pomocjo vplivnezev v primerjavi s
tradicionalnimi oblikami trzenja?

d. Kaj porabnice menijo o objavah lepotnih vplivnezev?
Kaksna je vloga sodobnih vplivnezev pri odlocanju porabnic kozmeti¢nih izdelkov?
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Raziskovalno vprasanje 1: Kako se porabnice pred nakupom informirajo o kozmeti¢nih
izdelkih?

V raziskavi sem ugotovila, da se udelezenke pred nakupom kozmeti¢nih izdelkov po
informacije najprej obrnejo k prijateljicam. Z njimi se pogovorijo in upostevajo njihova mnenja
in priporoc¢ila. Omenile so, da obstaja vecja verjetnost, da bodo kupile izdelek na podlagi
priporodila prijateljic. Isto velja za kritike, bolj ko bo prijateljica nezadovoljna z izdelkom,
manjS$a bo moznost za nakup. Da se udelezenke rade obrnejo po priporocila K prijateljicam ni
presenetljivo, saj zadnje raziskave dokazujejo, da 83 % anketirancev zaupa priporo¢ilom
izdelkov s strani prijateljev in druzine (Nielsen, 2015).

Kot sekundarni vir informaciji so omenile splet. Nekatere so povedale, da se podrobneje
informirajo tako, da v Google brskalnik vpisejo zelen izdelek in si na forumih, uradnih spletnih
straneh izdelkov, spletnih trgovinah ali blogih preberejo mnenja drugih porabnikov. Nekatere
so izpostavile, da se po podrobne informacije obrnejo k vplivnezem in preverijo, kaj ti
priporo¢ajo 0z. menijo o izdelku. Ogledajo si video posnetke in ocene na YouTubu, kjer
vplivnezi podrobno in jasno predstavijo uc¢inke izdelka, sestavine, nanos in u¢inek po uporabi.
Vsed jim je, kadar je vplivnez pristen, dodatno zaupanje vzbudi s kritiko nad izdelki, ki mu ne
odgovarjajo. Te ugotovitve sovpadajo z ugotovitvami raziskave Vettesove (2019), ki je
pokazala, da porabnice, preden kupijo lepotni izdelek, i§¢ejo informacije prek vplivnezev. 67
% vpraSanih tako pred nakupom kozmeti¢nega izdelka preveri, kako je vplivnez ocenil izdelek,
59 % vprasanih pa si ogleda ocene uporabnikov na spletu. Uporabnice tudi cenijo, kadar
vplivnez negativno oceni izdelek, saj tako deluje bolj pristno in verodostojno (v Gerdeman,
2019).

The Ordinary velja za revolucionarno znamko za nego koze, ki je zelo popularna med milenijci.
Ta znamka je postala priljubljena zaradi cene, sestavin in u¢inkov izdelkov ter nacina
komunikacije s kupci, saj se ne oglaSuje preko tradicionalnih medijev (Wischhover, 2020).
Svojo prepoznavnost je zgradil ob pomoci trzenja od ust do ust, kjer so tako zadovoljni
uporabniki kot vplivnezi na spletu delili svoje izku$nje in nasvete za uporabo izdelkov
(McKinnon, 2020). Udelezenke, ki uporabljajo The Ordinary kozmetiko, so pred nakupom
naletele na nesteto vprasanj o uporabi in u¢inkih izdelkov. Takrat so se podale v raziskovanje
in si ogledale veliko ocen in posnetkov vplivnezev. Po eni strani so prisluhnile ocenam
vplivnezev, Ki so strokovnjaki na tem podrocju (dermatologi, zdravniki, umetniki licenja). Po
drugi strani pa so prisluhnile tudi vplivnezem, ki niso profesionalci, v kolikor so se poglobili v
raziskavo izdelka, ga testirali in uporabili, delili svojo izkusnjo in podali iskreno, jasno in dobro
argumentirano oceno. Pomembno jim je bilo tudi, da je imel vplivnez, ki je podajal oceno, lepo
kozo. S tem jim je vzbudil zaupanje in dal obcutek, da skrbi za svojo kozo in je pravi naslov
za dajanje nasvetov.

Udelezenke s problemati¢no kozo so omenile, da se po nasvet obrnejo k strokovnjakom
(dermatologu, kozmeticarki) ali v lekarni. Nekatere si Zelijo ogledati izdelek v zivo, ga
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povohati in preveriti teksutro, zato se pred nakupom pozanimajo v trgovini ter v kolikor je
moznost, prosijo za tester, da Se same doma preizkusijo izdelek.

Raziskovalno vprasanje 2.: Kaj porabnice menijo o sodobnih vplivneZih?

V raziskavi sem ugotovila, da udelezenke vplivneze najprej povezejo z oglasi in druzbenim
omrezjem Instagram. Obenem se zavedajo, da niso vsi vplivnezi enaki, saj vsi ne promovirajo
samo izdelkov, temve¢ so tudi ustvarjalci vsebin na druzbenih omrezjih, so zanimivi in
priljubljeni, imajo obsezno skupnost, s sledilci delijo svoje osebno zivljenje, znanje in nasvete.

Udelezenke vplivneZzem sledijo zato, ker jim je vSeC vsebina, ki jo objavljajo, ta mora biti
povezana z njihovimi interesi, kot so recimo fitnes, $port, zdravo zivljenje, kulinarika, lepota,
moda in otroci. Obenem morajo vplivnezi posredovati vsebine, ki so zanimive in njim pisane
na kozo. Dodatno vrednost predstavljajo tudi vplivnezi, ki posredujejo znanje in poucne
vsebine. V raziskavi je ve€ udelezenk izpostavilo, da vplivneZem sledijo glede na obdobje v
svojem Zzivljenju. Zavedajo se, da se z leti lastni interesi spreminjajo in zaradi tega na spletu
spremljajo drugaéne vsebine kot v preteklosti. To sta predvsem izpostavili udelezenki, ki sta
bili v ¢asu raziskave nosec¢i in zaradi nose¢nosti sedaj spremljata druga¢ne vsebine. Nekatere
udelezenke ostajajo zveste vplivnezem, ki jim sledijo ze vrsto let, dojemajo jih kot prijatelje in
so se nanje navezale. Rade jih spremljajo, upostevajo njihova priporocila, hkrati pa jih tudi
zanima, kaj se dogaja v njihovem osebnem Zivljenju.

Poleg vsebin je udelezenkam pomembno, da so vplivnezi iskreni, pristni, prijetni in izvirni.
Pomembno jim je tudi, da so simpati¢ni, transparentni, da imajo zanimivo osebnost ter da se
sledilci lahko z njimi poistovetijo. Nekaterim je vSe¢, ¢e S0 zabavni, drugim pa, ¢e So preprosti,
domaci in da niso preve¢ vsiljivi. Poleg osebnosti in vsebin vplivnezev je udelezenkam
pomemben tudi izgled fotografij, ki jih objavljajo na druzbenih omrezjih in ali vplivnezi sledijo
aktualnim trendom urejanja in obdelovanja slik. Pozorne so tudi na njihov nacin izraZanja,
posredovanja informacij in govora.

Med razloge, zakaj bi prenehale slediti vplivhezem, so navedle objavljanje prevec
sponzoriranih vsebin in oglasov. Zmoti jih, kadar vplivneZ promovira prevec razli¢ne izdelke,
Ki se ne ujemajo z njegovo osebnostjo, identiteto in vsebino. Pri promociji izdelkov jih zmoti
pomanjkanje pristnosti in kritike, saj dvomijo, da vplivnezi res preizkusijo vse izdelke oz. da
so vsi izdelki, ki so jih preizkusili, zares dobri. Naslednji razlog, ki so ga navedle, je objavljanje
nezanimivih vsebin in pomanjkanje iskrenosti v objavah. Zmoti jih tudi pretirano objavljanje
slik in storyjev na dnevni ravni, saj na druzbenih omreZjih sploh ne zasledijo ve¢ objav
prijateljev. Omenile so tudi, da so prenehale spremljati vplivneze, ki se niso razvijali naprej,
njihova vsebina pa je ostala enaka in so postali nezanimivi.
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Raziskovalno vpraSanje 3.: Kaks$no je subjektivmo zaznavanje porabnic trZenja s
pomocjo vplivneZev v primerjavi s tradicionalnimi oblikami trZzenja?

Na podlagi odgovorov udelezenk sem ugotovila, da te zmeraj manj spremljajo tradicionalne
medije, kot so radio ali televizija. Zmeraj ve¢ ¢asa prezivijo na pametnih telefonih in tiste, ki
vseeno spremljajo televizijo, oglasov sploh ne opazijo, ker uporabljajo funkcijo ¢asovnega
zamika. Ta premik potrjujejo tudi zadnje raziskave, ki kazejo, da gledalci, stari med 18 in 34
let, tedensko prezivijo 13:52 ur pred televizijo in 32:50 ur uporabljajo aplikacije ali spremljajo
splet prek pametnega telefona (Nielsen, 2020). Obenem 45 % slovenskih anketirancev
uporablja ¢asovni zamik med gledanjem televizije in 71 % jih med gledanjem istocasno
uporablja splet (iPROM, 2016).

Udelezenke so izpostavile, da na televiziji ne opazijo vec oglasov, ki bi prikazovali kozmeti¢ne
izdelke, temve¢ da so se oglasi na televiziji prilagodili publiki, ki jo spremlja. Opazile so, da
se na televiziji prikazujejo oglasi za Zivila ali izdelke, ki so bolj pisani na kozo starejsi publiki.
Na tej tocki so se zavedale, da v primerjavi s starsi, na oglase gledajo bolj kriti¢no in ne zaupajo
posredovanim oglasevalskim sporo¢ilom. Opazajo tudi, da so lepotne znamke, ki jih zanimajo,
bolj prisotne na druzbenih omrezjih. Tega se zavedajo tudi blagovne znamke, kot so L’Oréal,
MAC, Estée Lauder in mnoge druge, vedno bolj sodelujejo z vplivnezi in so vedno bolj prisotne
na spletu (CrowdMedia, brez datuma).

V raziskavi so si bile udelezenke enotne, da jih oglasi na televiziji ne prepri¢ajo v nakup
kozmeti¢nih izdelkov. Izpostavile so, da oglasi ne delujejo pristno, so vsiljivi, primanjkujejo
jim dodatne informacije o izdelku, namenjeni so $irSi javnosti, preve¢ so generi¢ni in ucinKi
izdelkov niso dosegljivi v resni¢nem svetu. Poudarile so, da se na oglasih prikazujejo zvezdnice
in manekenke, s katerimi se ne morejo poistovetiti. Te izdelke samo promovirajo, kar jih Se
bolj odvraca od nakupa in vzbuja nezaupanje.

Ob primerjavi tradicionalnih oblik trZzenja z objavami vplivnezev so bile udelezenke enotnega
mnenja, da raje prisluhnejo vsebinam vplivnezev. Kot sem ze omenila, udelezenke se pred
nakupom kozmeti¢nih izdelkov podajo v raziskovanje in se po podrobnejse informacije obrnejo
k vplivnezem. Vse¢ jim je vsebina njihovih objav, kjer pokazejo iskrene ocene in kritike
izdelkov, prve vtise, nasvete za uporabo ter prej in potem ucnike po uporabi izdelka.
Televizijski oglasi se jim zdijo so prekratki, saj v le nekaj sekundah pokazejo embalazo in hitre
ucinke ob prvem nanosu izdelka. Te ugotovitve potrjujejo tudi raziskave, kjer se mlade
uporabnice bolj poistovetijo z vplivneZi na Instagramu, kot s slavnimi osebami in jih dojemajo
kot bolj zanesljiv vir informacij (Djafarova & Rushworth, 2017).

Udelezenke so povedale, da obstaja vecja verjetnost, da bodo kupile izdelek na podlagi
priporocila vplivneza, ki mu zaupajo, kot pa na podlagi tradicionalnih oglasov. Ugotavljajo
tudi, da se z njimi lahko lazje povezejo, poistovetijo in stopijo v stik. Schouten, Janssen &
Verspaget (2019) so v svoji raziskavi prisli do podobnih ugotovitev, torej da se vprasani z
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vplivneZi bolj poistovetijo, poveZejo in jim bolj zaupajo kot pa znanim osebnostim. Podprli so
tudi, da bi vprasani raje kupili izdelek na podlagi priporocila vplivneza kot slavne osebe. Tudi
raziskava Vettesove (2019), ki se je osredotocala na porabnice kozmeti¢nih izdelkov, je
pokazala, da porabnice najmanj zaupajo oglasom blagovnih znamk in oglasom zvezdnikov ter

na njihovo nakupno odlo¢itev najbolj vplivajo ocene in mnenja vplivnezev (v Gerdeman,
2019).

V raziskavi sem prisla do ugotovitve, da so udeleZzenke pripadnice generacije milenijcev in jih
lahko opredelim kot kritiéne in radovedne potro$nice. Od blagovnih znamk zelijo iskrena,
pristna, transparentna in avtentit¢na sporocila. Vedno bolj se odlo¢ajo za nakup izdelkov za
nego koze, ki nastopajo na spletu, so kvalitetni, naravni in cenovno dostopni. Ne nasedajo vec
obljubam zvezdnic in manekenk na televiziji, temvec se pred nakupom po dodatne informacije
obrnejo k vplivnezem. Ob nakupu kozmeti¢nih izdelkov pri¢akujejo, da bodo izpolnili vse
obljubljene ucinke. V nasprotnem primeru izdelka po vsej verjetnosti ne bodo priporocile
naprej. Ceprav upoitevajo mnenja vplivneZev, se vedno bolj zavedajo, da bolj ko bodo ti postali
popularni, bolj bodo sponzorirali in sodelovali z blagovnimi znamkami. 1zrazile so skrb, da zna
to vplivati na njihovo vsebino, posledi¢no bo v prihodnje manj vplivnezev, Ki bodo ostali
pristni in zvesti samim sebi. Temu sledi pa tudi dvom v iskrenost njihovih objav.

Raziskovalno vprasanje 4.: Kaj porabnice menijo o objavah lepotnih vplivnezev?

Na podlagi raziskave sem ugotovila, da udelezenke spremljajo tako lepotne vplivneze kot tudi
vplivneze, ki se ukvarjajo z drugimi vsebinami, kot je moda, vendar ob¢asno delijo informacije
0 lepotnih izdelkih, ki so jim vSe¢. Ker jih ze ve¢ Casa spremljajo, zaupajo njihovim
priporo¢ilom. Kot sem Ze izpostavila, zaradi strokovnega znanja bolj zaupajo dermatologom,
zdravnikom, make-up umetnicam, hkrati prisluhnejo informiranim vplivnezem, kot je recimo
James Welsh, ki se poglobi v oceno, razis¢e izdelek in poda svoje iskreno mnenje. UdeleZenke
ob tem ostajajo pozorne, kdo ocenjuje izdelek, se pa tudi naknadno informirajo, na ¢em temelji
njegovo znanje in s ¢im se profesionalno ukvarja. Obenem jih ne moti, ¢e so njihove objave
sponzorirane, v kolikor omenjajo izdelek, ki ga zares uporabljajo in priporocajo zaradi lastne
pozitivne izkusnje.

Objava na Instagramu — udelezenke so ob ogledu objave Anje Kolenc izpostavile, da ¢eprav
se je vplivnica lepo nalicila, same tega videza ne bi poustvarile, ker je zanj porabila prevec licil
in se s tem videzom ne poistovetijo. Tovrstne objave bodo torej pozitivno sprejete s strani
porabnic, ki se rade li¢ijo in uporabljajo veliko izdelkov. Te vsebine so koristne zato, ker so v
opisu objave nanizani uporabljeni izdelki, ki jih lahko porabnice poiscejo in kupijo v trgovini.
Uporabne so tudi s tega vidika, da porabnice vidijo izdelek in spoznajo blagovno znamko, Ki
je prej mogoce niso poznale.

Nagradna igra — ob ogledu nagradne igre Indire Eki¢ so bile udelezenke enotnega mnenja, da
je objava delovala kot oglas, vplivnica ni delova pristno in izdelek je prevec silil v ospredje.
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Za sodelovanje v nagradni igri bi se odlo¢ile zaradi izdelka in ne priporocila vplivnice.
Nekatere take objave motijo, saj delujejo vsiljivo in dosegajo ravno nasprotni u¢inek. Kodo
popusta, ki se je nahajala v objavi, bi uporabile samo v primeru, ¢e bi Zelele kupiti izdelek, ki
ga 7e poznajo ali uporabljajo, in ne zaradi priporocila vplivneza. Izpostavile so tudi, da v¢asih
po spletu is¢ejo kode popustov razli¢nih vplivneZev, pri tem pa se ne ozirajo, kateri vplivnez
ponuja kodo za izdelek. Raziskava Bloglovin® Consumer Survey (2016) kaze, da porabniki
cenijo avtentiCnost vplivneZzev in niso naklonjeni objavam, ki delujejo preveé
samopromocijsko. Porabnike ne motijo sponzorirane objave takrat, ko vplivneZi sponzorirajo
izdelek, ki so ga Ze v preteklosti (brezpla¢no) omenjali na svojih profilih. Vplivnezi morajo
ostati zvesti samim sebi, saj jih sledilci poznajo in prepoznajo vsebine, ki niso dosledne in se
ne ujemajo z njihovo osebnostjo.

Objavljanje tovrstnih vsebin lahko pripelje tudi do tega, da porabniki prenehajo slediti
vplivnezu. Zaradi takih objav pri¢nejo izgubljati zaupanje vanj, ker vsebine postajajo prevec¢
promocijske in ker se oddaljuje od primarne vsebine, zaradi katere so ga priceli spremljati.

Make-up vodi¢ — ob ogledu vodi¢a Lane Spital so udelezenke menile, da je posnetek
izobrazevalen, uporaben, nevsiljiv in prijeten. Same bi ta make-up videz poizkusile poustvariti,
vendar z izdelki, ki jih Ze imajo doma. Ponovno jim je bilo vSe¢, da je vplivnica nanizala
seznam izdelkov, ki jih uporablja. Ugotavljam, da ¢eprav taka objava udelezenke ne bi
spodbudila v sam nakup, bi pozitivno pripomogla k prepoznavnosti izdelkov in blagovne
znamke. Nekatere udelezenke so omenile, da so se na podlagi podobnih vodicev, ki jih je
objavljala Lana, naucile li¢iti.

Ocena izdelkov — udeleZenke so si ogledale dva razli¢na posnetka, kjer vplivneza ocenjujeta
izdelke. Posnetek Jamesa Welsha so pozitivno ocenile zaradi njegovega prijetnega tona glasu,
izgleda koZe in nacina, kako ocenjuje, predstavi sestavo, pokaze uporabo in pokritizira izdelke.
Posnetek Hyrama udeleZenkam ni bil vSe¢, ker je bil njegov na€in komunikacije agresiven,
nacin govora prehiter in se jim ni zdel simpati¢en. Sklepam lahko, da je Hyramov nac¢in govora
zmotil udelezenke zato, ker je vplivnez priljubljen predvsem med generacijo Z, veliko objavlja
na TikToku in temu tudi prilagodi vsebino, udelezenke pa so pripadnice generaciji milenijcev.
Z njim se niso mogle poistovetiti in celotna izkusnja je bila zanje stresna. Hassan, Teo, Ramaya
in Al-Kumaim (2021), ki so preucevali, katere lastnosti lepotnih vplivnezev vzbujajo zaupanje,
so odkrili, da sledilci najbolj zaupajo vplivnezem, s katerimi se lahko poistovetijo, ki izkazujejo
znanje, samozavest in imajo prijeten nacin govora. Sklepam lahko, da je James izkazoval vse
nastete karakteristike, medtem ko je Hyramov nacin komunikacije izzval negativen odziv in
udeleZenke se niso uspele poistovetiti z njim.

Ceprav si med raziskavo niso ogledale Se ve¢ primerov, so udelezenke izpostavile, da si rade

ogledajo tudi storyje na Instagramu. VSe¢ so jim prvi vtisi in resni¢ni odzivi ob uporabi
izdelkov. Vecina udelezenk si tudi raje ogleda posnetke, kot pa prebere informacije na spletu.
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To potrjujejo tudi raziskave, ki kazjo, da si porabniki raje ogledajo video (64 %) in slikovne
(61 %), kot pa napisane vsebine (38 %) (Rakuten Marketing, 2019).

Raziskovalno vprasanje 5.: Kak$na je vloga sodobnih vplivneZev pri odlo¢anju porabnic
kozmeti¢nih izdelkov?

Iz pogovorov fokusnih skupin in odzivov na primere objav sem ugotovila, da je vloga
vplivneZev pri odlocanju porabnikov kozmeti¢nih izdelkov izjemnega pomena.

Ugotovitve bom prilagodila na Kotlerjev in Kellerjev (2016) model nakupnega procesa
odlocanja.

Prepoznavanje problema — porabniki ob objavah vplivnezev (slike, video posnetki na
Instagramu, YouTubu, TikToku) opazijo izdelke in blagovne znamke, ki jih prej mogoce niso
poznali. Take izdelke lahko opazijo na primer:

v Instagram objavah, kjer vplivnez na sliki prikaze svoj make-up videz in v objavi

podrobneje poda seznam uporabljenih izdelkov (primer objave Anje Kolenc),

— v Instagram objavah, kjer vplivnez podarja izdelek in spodbuja sledilce k sodelovanju v
nagradni igri (primer objave Indire Eki¢),

— Vv obliki vodica, video posnetka, Kjer vplivnez predstavi tehnike in izdelke, s katerimi je
ustvaril make-up videz (primer objave Lane Spital),

— v ocenah na YouTubu, kjer vplivnez ocenjuje izdelke, ki jih uporablja in sam testira na
lastni koZzi (primer video posnetka Jamesa Welsha),

— nastoryih na Instagramu, Kjer vplivnez ocenjuje in predstavi izdelke (primer Ane Debelc,

ki so ga izpostavile udelezenke fokusne skupine).

To sovpada z ugotovitvami Bloglovin’ Consumer Survey (2016), kjer so ugotovili, da se je 54
% zenskih porabnic odlo¢ilo za nakup izdelka na podlagi objave vplivneZa na druzbenem
omrezju, 63 % vprasanih pa je objava vplivneza navdihnila k uporabi novega izdelka, ki ga
prej niso poznale. Zanimive podatke je posredovala tudi raziskava podjetja Rakuten Marketing
(2019), ki kaze, da je 41 % anketirancev prek vplivnezev na teden naslo vsaj eno novo blagovno
znamko ali izdelek.

Iskanje informacij — porabniki se pred nakupom natan¢neje pozanimajo, podajo se Vv
raziskovanje in na spletu isc¢ejo podrobnejse informacije. Pri raziskovanju izdelkov, ki jih Se
niso uporabili, si ogledajo podrobne ocene, kjer vplivnezi delijo svoje vtise, nacin uporabe, prej
in potem ucinke izdelkov in kritike. Preberejo si tudi bloge. Do podobnih ugotovitev je prisla
Vettesovova (2019), ki je pokazala, da 67 % vprasanih pred nakupom kozmeti¢nega izdelka
preverijo, kako je vplivnez ocenil izdelek (v Gerdeman, 2019).
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Vrednotenje alternativ — v tej fazi si ogledajo ve¢ razli¢nih ocen vplivneZev na YouTubu in
Instagram in preverijo, kaj menijo tako strokovnjaki (npr. zdravnica Ana Debevc, make-up
umetnica Lana Spital ali Indira Eki¢) kot ljubitelji kozmeti¢nih izdelkov (npr. James Welsh).

Nakupna odlo¢itev — porabniki se nato na podlagi pridobljenih informacij odlo¢ijo za nakup,
tako preko objav, ki vsebujejo neposredne povezave na spletno trgovino, kot v fizicni trgovini.
Spodbudijo jih tudi kode popustov, predvsem za izdelke, ki jih Ze poznajo in redno uporabljajo.
Raziskave kazejo, da je 80 % anketirancev s klikom na objavo ali direktno povezavo, ki jo je
objavil vplivnez, opravilo nakup (Rakuten Marketing, 2019). Tudi udelezenke rade nakupujejo
prek spleta, tako v slovenskih kot tujih spletnih trgovinah. Zadnje raziskave kazejo, da v
Sloveniji vedno ve¢ nakupujemo preko spleta, saj je v zadnjem letu 88 % starih med 25 in 34
let opravilo vsaj en nakup prek spleta (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2020b). Obenem
Se vedno obiscejo fizi¢ne drogerije, kot so dm in Miiller, ali pa kupijo kozmeti¢ne izdelke v
lekarni.

Sudha in Sheena (2017), ki sta v svoji raziskavi preuéevali, kako vplivnezi vplivajo na nakupni
proces porabnikov v modni industriji, sta prisli do podobnih zakljuckov. Ugotovili sta, da v
zacetni fazi prepoznavanja problema porabniki zaznajo Zeljo po izdelku, ki ga vplivnez objavi
na druzbenih omrezjih. Nato porabniki iS¢ejo informacije o izdelkih prek raznoraznih blogov.
Tudi pri vrednotenju alternativ se posluzujejo blogov, kjer spremljajo razli¢ne ocene, opise in
vtise 0 izdelkih, ki jih delijo vplivnezi. Na koncu se odlo¢ijo za nakup prek blogov, Kjer
vplivnezi delijo popuste in direktne povezave do spletnih trgovin, ki ponujajo Zelen izdelek.

Podobne ugotovitve lahko povezemo tudi z AIDA modelom, ki je sestavljen iz faz zavedanja,
zanimanja, zelje in nakupa (Li & Yu, 2013). V fazi zavedanja so vplivnezi, s pomocjo objav in
slik, odli¢no orodje za posredovanje informacij o izdelkih svojim sledilcem. (Wiley, 2018). V
fazi zanimanja, z objavljanjem lastnih vsebin in informacij, sledilcem omogocajo lazjo
primerjavo izdelkov (SocialBook, 2019). V zadnji fazi porabnike spodbudijo k nakupu tako,
da jim ponudijo kodo s popustom, ali objavijo direktno povezavo do spletne trgovine (Wiley,
2018).

5.6  Priporodila za podjetja

Slovenskim kozmeti¢nim podjetjem bi priporocila sodelovanje z vplivnezi. Ti jim lahko
ustvarijo unikatne in pristne vsebine, nagovorijo obstojece in potencialne kupce ter povecajo
prepoznavnost blagovne znamke ali prodajo.

Podjetja naj skrbno preucijo svoje kupce, povprasajo naj se, kateri demografski skupini
pripadajo, kaksne so njihove nakupne navade, ali kupujejo preko spleta, kaksne vsebine so jim
vseC, ali spremljajo vplivneze ter ali so aktivni na Instagramu in ostalih druzbenih omrezjih.
Na podlagi teh vprasanj naj najdejo vplivneza, ki jim bo pisan na kozo, bo znal ustvariti pristno
in zanimivo vsebino za namen kampanje.
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V raziskavi sem ugotovila, da udelezenke vedno manj spremljajo tradicionalne medije. Podjetja
naj zato izberejo splet kot kanal, preko katerega bodo posredovala oglaSevana sporocila.
Natancneje, udelezenke raziskave so pripadnice generacij milenijcev, vedno bolj so prisotne
na druzbenih omrezjih, rade uporabljajo pametne telefone, spremljajo vplivneze, rade
nakupujejo preko spleta in tam tudi i§¢ejo podrobnejSe informacije 0 kozmeti¢nih izdelkih. So
ozave$¢ene nakupovalke, televizijski oglasi jim ne posredujejo vseh potrebnih informacij o
ucinkih, uporabi in delovanju izdelkov. Tudi zvezdnicam in manekenkam, ki se prikazujejo na
televizijskih oglasih, ne zaupajo — tovrstna sporoéila jih prej odvrnejo od nakupa. Zelijo si
pristnih in zanimivih vsebin, pouénih video posnetkov, realnih slik in sporo¢il s strani nekoga,
s katerim se lahko poistovetijo. Blagovne znamke naj se odlocijo za sodelovanje z vplivnezi,
ki bodo tovrstne vsebine objavljali na druzebnih omrezjih. VplivneZi so lahko tako strokovnjaki
(zdravniki, dermatologi, umetniki licenja), kot tudi kriticni porabniki ali pa ljubitelji
kozmeti¢nih izdelkov, Ki delijo iskrene vtise in odzive na izdelke.

Podjetja naj se odlo¢ijo za sodelovanje z vplivnezi, ki imajo prijeten ton glasu, zdravo in
negovano kozo, so simpati¢ni, samozavestni in s sledilci komunicirajo na spros¢en nacin. Med
posredovanjem sporo¢il naj izkazujejo znanje, lahko podajo tudi kritiko in s tem utrdijo svojo
kredibilnost. 1zogibajo naj se vplivnezem, ki promovirajo izdelke, ki niso v skladu z njihovo
osebnostjo in vsebino na profilu. 1zogibajo naj se tudi posameznikom, ki promovirajo ve¢
razliénih kozmeti¢nih izdelkov naenkrat ter promovirajo izdelke, ki jih prej niso nikoli
(brezpla¢no) omenjali ali preizkusili.

Vplivnezi lahko pripomorejo k povecanju prepoznavnosti blagovne znamke in prodaje. V
raziskavi sem ugotovila, da se porabnice odlo¢ajo za uporabo kod in sodelujejo v nagradnih
igrah za kozmeti¢ne izdelke, ki jih Ze poznajo. Z zanimivimi Instagram objavami, pou¢nimi
ocenami, prvimi vtisi in vodi¢i lahko vplivnezi pripomorejo k povecanju prepoznavnosti
blagovne znamke, vplivajo na bodo¢i nakup in uporabnicam olajsajo izbiro pri nakupu izdelkov
v fizi€nih prodajalnah. Ob pomoci tovrstnih objav lahko porabnice spoznajo tudi nove
kozmeti¢ne izdelke, ki jih prej niso poznale.

5.7  Omejitve raziskave

Ceprav sem izvedla raziskavo na temo lepotnih vplivneZev, Ki je zelo aktualna, ima ta tudi
dolocene omejitve. Potekala je v krogu 19 deklet, razdeljenih v tri skupine, kjer so bile
udeleZenke stare od 24 do 34 in bile pripadnice generaciji milenijcev. Zanimivo bi bilo preuciti,
kaksna so stalis¢a porabnic kozmeti¢nih izdelkov drugih generacij, predvsem generacije Z in
porabnic, starejSih od 35 let. Zanimivo bi bilo preuciti tudi mlade moske uporabnike, kaj menijo
o tej tematiki in kaksna so njihova stalis¢a do objav lepotnih vplivnezev. V magistrski nalogi
sem uporabila kvalitativno metodo, ki lahko predstavi izhodis¢a za nadaljnje raziskave na
podrocju trZzenja s pomocjo vplivnezev, predvsem na podro¢ju lepotnih izdelkov. V prihodnosti
bi lahko natancneje raziskali u¢inkovitost posameznih objav lepotnih vplivnezev in preucili,
katere oblike objav prispevajo k najbolj u¢inkoviti trzenjski kampanji. Omejitev predstavljajo
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tudi primeri objav, ki sem jih pokazala udeleZenkam. Obstaja moZnost, da bi udelezenke ob
ogledu drugacnih primerov izrazila drugacna mnenja in vtise.

SKLEP

V magistrski nalogi sem zelela ugotoviti, kaksna je vloga vplivnezev pri odlo¢anju porabnikov
kozmeti¢nih izdelkov. Zanimalo me je, kaj porabniki menijo o sodobnih vplivnezih, kako se
pred nakupom informirajo o kozmeti¢nih izdelkih, na kakSen na¢in upostevajo mnenje lepotnih
vplivnezev, kaj menijo 0 njihovih objavah in kaksno je njihovo subjektivno zaznavanje tovrstne
oblike trzenja v primerjavi s tradicionalnimi oblikami.

S pomocjo raziskave sem ugotovila, da udelezenkam prijateljice predstavljajo primarni vir
informacij pred nakupom kozmeti¢nih izdelkov. Nato se po dodatne informacije obrnejo na
splet, na forumih, druzbenih omrezjih, spletnih trgovinah si preberejo mnenja drugih
uporabnikov. Ogledajo si tudi ocene vplivnezev in preverijo, kaj menijo o dolo¢enem izdelku.

Ugotovila sem, da udelezenke vplivneze najprej povezujejo z oglasi in Instagramom. Kljub
temu se zavedajo, da se vplivnezi razlikujejo med seboj, torej da vsi ne oglasujejo samo
izdelkov, temve¢ da so ustvarjalci vsebin na druzbenih omrezjih in imajo obsezno Stevilo
sledilcev, s katerimi si delijo interese. Tistim, ki sledijo od zacetka, dojemajo kot prijatelje, jim
bolj zaupajo in upostevajo njihove nasvete. Udelezenkam je zelo pomembno, da so vplivnezi
pristni in iskreni, da imajo zanimivo vsebino ter da se lahko poistovetijo z njimi. Zaradi
pretiranega objavljanja vsebin, predvsem oglasov, jim bodo prenehale slediti. Zmoti jih tudi
promocija izdelkov, ki se ne ujemajo z njihovo osebnostjo in vsebino, pogresajo pa tudi kritiko.

V raziskavi sem priSla do ugotovitve, da so porabnice, ki so pripadnice generacije milenijcev,
kriti¢ne in radovedne potrosnice. Z zvezdnicami na televiziji se ne morejo poistovetiti, ne
nasedajo ve€ njthovim obljubam o nerealnih ucinkih kozmeti¢nih izdelkov, temve¢ se pred
nakupom po dodatne informacije obrnejo na splet, kjer si preberejo mnenja preostalih
uporabnikov in vplivnezev. Slednji jim posredujejo podrobne in pristne informacije o izdelkih,
nacinu uporabe, sestavinah in ucinkih. Rade spremljajo njihove vsebine, kot so vodici za
licenje, ocene izdelkov ali prvi vtisi. V primerjavi s tradicionalnimi oblikami trzenja, je njihova
vsebina bolj pristna, prijetna, informativna in uporabna. Ceprav upostevajo njihova mnenja, se
zavedajo, da bodo zaradi priljubljenosti vse pogosteje sodelovali z blagovnimi znamkami. To
bo vplivalo na njihovo vsebino in v prihodnje bo vedno manj vplivnezev, ki bodo ostali pristni
in zvesti samim sebi. Posledi¢no bodo porabnice pricele dvomiti v iskrenost njihovih objav.
Zaradi tega jim bodo tudi prenehale slediti.

Glede na ugotovitve lahko povzamem, da so vplivnezi odli¢no orodje za povecanje prodaje,
prepoznavnost blagovne znamke in omogocajo neposredno komunikacijo med blagovno
znamko z obstojec¢imi ali potencialnimi kupci. Porabniki se preko njihovih objav lahko
spoznajo z novimi kozmeti¢nimi izdelki, na podlagi ocen pa lazje ovrednotijo izdelke. Ob

60



pomoc¢i kode popustov ali direktne povezave do spletne trgovine sledilce spodbudijo k
zakljucku nakupa. Pomembno je, da vplivnez ostane zvest samemu sebi, ohranja integriteto in
stik s svojo publiko, saj ta ga najbolje pozna in bo takoj prepoznala, kdaj promovira nekaj, v
kar ne verjame 0z. ne uporablja. Podjetja morajo natan¢no preuciti, s katerim vplivneZzem bodo
sodelovala v kampanji. Najprej morajo dobro preuciti svoje kupce in strategijo in temu
primerno izbrati vplivneza.

Trendi kaZejo, da se vedno ve¢ podjetij odloca za sodelovanje z vplivneZzi, saj se porabniki
odmikajo od tradicionalnih medijev, zmeraj bolj brskajo po spletu in vse ve¢ ¢asa prezivijo na
mobilnih napravah. Pri tem morajo vzeti v postev, da s ¢asom, tako kot oglasi na televiziji,
lahko objave vplivnezev postanejo manj verodostojne in pristne. Prihodnost vsekakor sloni na
vplivnezih z manjSim $tevilom sledilcev, s katerimi ohranjajo stik in jim posredujejo iskrene
vsebine in nasvete.
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Priloga 1: Opomnik za izvedbo fokusne skupine

Uvod: Pozdravljene, naj se vam najprej zahvalim za sodelovanje v danasnji fokusni skupini.
Moje ime je Sara in sem Studentka ekonomske fakultete v Ljubljani, mag. smer trzenje. Danes
sem vas povabila na naSe druZenje zato, da se pogovorimo na temo vloge vplivnic pri odlo¢anju
porabnikov kozmeti¢nih izdelkov.

Predenj zacnemo, vas bi najprej vprasala, ali se vse strinjate s snemanjem danasnje fokusne
skupine in analizo podatkov za namen mag. dela. Vasi osebni podatki (ime in priimek) bodo
ob tem ostali anonimni. Skupina bo potekala eno uro in na vsako vpraSanje vam ni potrebno
odgovoriti. Tu ni napa¢nih odgovorov, prosila vas bi samo za sodelovanje, komentiranje,
spontane odzive in iskrene odgovore.

Vprasanja za fokusno skupino:

1. Kje iscete informacije o kozmeti¢nih izdelkih (li¢ila, izdelki za obraz), preden jih kupite?
[Ali povprasate prijatelijco, mamo, pogledate ocene izdelka v spletni trgovini, si ogledate
kaksen posnetek lepotnih vplivnezev?]

2. Kje is¢ete informacije o uporabi kozmeti¢nih izdelkov (li¢il, izdelkov za obraz)?

3. Kaj vas prepri¢a v nakup kozmeti¢nih izdelkov, predvsem novih izdelkov, ki jih Se niste
uporabile?

4. Kje kupujete kozmeticne izdelke?

5. Na kaj najprej pomislite, ko slisite besedo vplivnez? Kako bi opisali nekoga, ki je vplivnez,
katere lastnosti bi mu dodelili? [Na tem mestu se osredoto¢amo na $irsi kontekst, torej na vse
vplivneZze.]

6. Ce spremljate vplivneZe, kaj vas je prepri¢alo v to, da jim sledite? Pogovor naj $e vedno
poteka v bolj Sirokem kontekstu. [Podvprasanja oz. usmeritve:

a) Natancneje, katere so tiste lastnosti, zaradi katerih jim sledite?
b) Zakaj bi prenehali slediti vplivnezu?

€) Na katerih podro¢jih jih spremljate in zakaj?

d) Na katerih druzbenih omrezjih jih spremljate?

e) Kaj menite o njihovih vsebinah? Kaj vam je vSe¢/ni viec?]

7. Ali spremljate lepotne vplivneze? Lahko nastejete, katerim sledite?



8. Fokusni skupini prikazem nekaj objav vplivnezev, kjer jith na koncu vsake objave
povprasam:

a) ali poznate vplivneza na objavi, kaj menite o njem? Tudi Ce ga ne poznate, kakSen vtis
vam je pustil?

b) kaj menite o posnetku/objavi?

c) kaj vam je vSec¢ / ni vSe¢?

d) k ¢emu vas bi spodbudila ta objava? [Mogoce nakupu izdelka oz. iskanje dodatnih
informacij o prikazanem izdelku?]

Primeri objav vplivnezev:

- Primer 1. Anja Kolenc: https://www.instagram.com/p/B_c4MQnDoB0/

- Primer 2. Indira Eki¢: https://www.instagram.com/p/CK1Q3UYJIk1/

- Primer 3. Lana Spital: https://www.instagram.com/p/CHYMwCGJA7P/

- Primer 4. James Welsh: https://www.youtube.com/watch?v=PVrKpkXDS_4&t=465s
Zaradi dolzine posnetka prikazem do 2.55min.

- Primer 5. Hyram: https://www.youtube.com/watch?v=wTXmkn6B7dlI
Zaradi dolzine posnetka prikazem med 2:36 in 4:15min.

9. Mi lahko zaupate primer, e ste opravile nakup lepotnega izdelka ob ogledu podobnih
vsebin? Kaj vas je prepric¢alo v nakup?

10. Zakaj vas tradicionalne oblike trzenja (televizija, revije) bolj / manj prepri¢ajo v nakup
lepotnega izdelka, v primerjavi z vplivnezi?



Priloga 2: Prepis pogovorov prve fokusne skupine

Datum izvedbe fokusne skupine: 8. 2. 2021 ob 17h.

Socialno demografski podatki udelezenk

OZNAKA STAROST IZOBRAZBA DELOVNO MESTO
UDELEZENCA | (v letih)
Ul 29 Diplomantka medijskih $tudijev | Vodja administracije
vV manjsem podjetju
U2 27 Studentka magistrskega §tudija | Svetovalka za kadre

upravljanja organizacij,
¢loveskih virov in znanja

U3 29 Diplomantka medijskih $tudijev Zobozdravstvena
asistentka
U4 26 Studentka magistrskega $tudija Skrbnica spletnih
na Ekonomski fakulteti - trzenje | sodelovanj (trzenje)
U5 26 Magistra trznega komuniciranja Samozaposlena,
spletna urednica
U6 24 InZenir informatike Internetna asistentka
u7 29 Magistra zdravstvene nege Medicinska sestra pri
anesteziji

Pozdravljene vse skupaj, najprej se vam zahvaljujem, da ste tako pozitivno odzvale na moje
povabilo, da ste se odlocile, da boste sodelovale v danasnji fokusni skupini. Sem Sara,
Studentka na ekonomski fakulteti, smer trzenje. Danes sem vas povabila na druZenje, da se
pogovorimo na temo vlog vplivnic pri odlo¢anju porabnikov kozmeti¢nih izdelkov.

Preden uradno zacnemo, vas bi vse najprej vprasala, ¢e se strinjate s snemanjem danasSnje
fokusne skupine in uporabo podatkov za namen mojega magistrskega dela. Torej vse kar boste
izjavile oz. pridobljeni podatki bodo $li v namen magistrskega dela, vasi osebni podatki (ime
in priimek) pa bodo ostali anonimni. Torej imam dovoljenje od vseh vas za snemanje?

Vse udelezenke: ja.

Moderator: Super, potem pa kar za¢nimo. Prvo vprasanje, kje iSCete informacije o
kozmeti¢nih izdelkih (sem spadajo li¢ila, izdelki za nego obraza, telesa, las) preden jih
kupite? Torej koga povprasate, kaj naredite, preden kupite kozmeti¢ni izdelek?

Brez strahu, katera bo zacela?

U1: Najprej prijateljice, potem pa splet.



Moderator: Se kakSen drug naéin, $e koga drugega vprasate?

U2: Jaz tudi najprej povprasam kolegice, ki imajo malo ve¢ pojma o tem in se malo bolj
spoznajo na to, potem pa Se sama na spletu pogledam kake reviewje ali pa karkoli, tako da ja,
na ta nacin.

Moderator: Mogo¢e preko kaksnega druzinskega ¢lana?

U3: Ne (smeh).

U4: Jaz sem to Studirala, tako da naceloma ze vem sama, tako da posebej ne sprasujem, ¢e pa
omeni kaks$na prijateljica, da je nekaj zelo dobro ali pa sestra, ki tudi sama izdelek preizkusi in

¢e ji ustreza, ga kupim tudi sama.

Moderator: Ok, super, ¢e nadaljujemo z naslednjim vprasanjem, kje i$¢ete informacije o
sami uporabi in nanaSanju izdelka in li¢il?

U3: Ja Youtube.

Moderator: Si lahko malce bolj specifi¢na?

U3: Dejansko gres in vpises recimo review tega izdelka. Drugace sem iskala tudi preko Googla,
tudi bloge sem brala, pa sem bila pozorna, kdo pise. Ce je bila dermatologija, sem zadevo vzela
malce bolj za sveto.

Moderator: Se kak$en drug naéin, &e lahko delite $e kakSen konkreten primer?

U5: V reviji ali pa na spletni strani, ¢e pride kakSen ¢lanek od revije. Potem tudi pogledam,
kdo je oseba, ki je napisala ¢lanek, ¢e se ukvarja s tem in kaj priporoca.

U1: Jaz ne spremljam tega, predvsem navodila za licenje, zelo malo. Kar pa sem pogledala,
sem si ogledala na spletu.

U6: Jaz si ogledam na uradnih spletnih straneh, kjer so navodila ter dodatne ocene. Ocene
potem primerjam tudi na drugih spletnih trgovinah, kjer prodajajo ista li¢ila in tam, kjer najbolj
pohvalijo, poizkusim zaupat.

U5: Jaz tudi.

U2: Jaz opazim tudi kakSno stvar na TikToku, kaksna navodila za uporabo ali pa kaksen
review, kar pa ni obvezno vezano na nadaljnji nakup.



Moderator: Ce nadaljujem temo o nakupu kozmeti¢nih izdelkov, kaj vas je prepri¢alo v
nakup izdelka, ki ga ne poznate oz. vam je nepoznan? Kaj vas bi prepri¢alo v nakup
takega izdelka?

U7: Jaz sem ponavadi nakupovalec, ki ne nakupuje izdelkov, ki jih ne potrebuje, tako da
naceloma, ¢e nekaj potrebujem, potem sem odprta tudi za nekaj, kar ne poznam. Preprica me
to, da ce izdelek kdo pohvali, potem lahko razmisSljam o nakupu. Z leti se nakupovalne navade
spremenijo, se bolj vprasas, ce izdelek res potrebujes.

Moderator: Si lahko malce bolj specifi¢na, ko si omenila nekdo, kdo je v tem primeru ta
nekdo?

U7: Ne vem, Ce ti kakSna prijateljica priporoc¢a, v kon¢ni fazi tudi na spletu, saj danes ne
potrebujemo iskati informacij, nam jih skoraj mecejo v glavo te informacije in vse izdelke, ki
jih potrebujemo, Ceprav jih ne. Vidi$ na Facebooku, Instagramu in pri¢nes§ razmisljat o temu.
Drugace pa ¢ez pogovor, ko ti nekdo omeni.

U5: V nakup me je prepricalo, ker sem videlava povsod tole (pokaze valj¢ek za masazo obraza).
Ne poznam nobenega, ki bi uporabljal ta izdelek, vendar sem ga vseeno kupila, ker sem videla,
da ga imajo vsi in me je zanimalo, ¢e dejansko deluje. Kupila sem ga tudi zato, ker je bil znizan
za 50 % in sem ocenila, da lahko tvegam za nekaj, kar $e ne vem, ¢e mi bo odgovarjalo.

Moderator: A so bile to objave vplivneZev ali prijateljic?

U5: Dr7i, bile so objave vplivneZev, vendar ne teh, ki se prvotno ukvarjajo z lepotnimi izdelki,
sledim jim zaradi drugih vsebin. Zavedam pa se tudi, da so verjetno bile placane, da oglaSujejo
ta izdelek, kar me iskreno ne moti, ker me je zanimalo, kako izdelek deluje.

Moderator: U4, tudi ti si Zelela nekaj omeniti?

U4: Tudi jaz sem kupila ta izdelek, ker je bil zelo zniZzan. Zgodilo se je na isti nacin, nisem
poznala nikogar, ki bi uporabljal ta izdelek, vsi pa so ga objavljali. Drugace pa nikoli ne kupim
necesa, ki ga ne bi prej videla ali pa, da ga nih¢e ni uporabljal. Vsekakor potrebujem kak$no
priporocilo ali pa review.

Ul: Ponavadi, ko kupujem kozmetiko, prej preverim na spletu, kaj izdelek vsebuje. Prej pa
mora$ vsekakor slisati za izdelek, ponavadi prek vplivnic ali pa oglasov na spletnih omrezjih,
potem pa ti temu naprej sledis. V bistvu se ti ustvari potreba, ki je prej nisi imel (smeh).

U3: Jaz imam probleme s koZzo, perioralni dermatitis, ki se mi pojavi okrog ust. Za izdelke, ki
Jih ne poznam, se prej pozanimam v lekarni ali pri dermatologinji. Drugace sledim vplivnicam



0z. zenskam, ki jih spremljam Ze veliko €asa in jim zaupam. Ce one omenjajo nove izdelke,
jim zaupam, drugace pa na nase ne nanasam nepozanih izdelkov.

U5: Jaz imam $e en razlog, tudi &e je lepa embalaza. Ce je cute me preprica, vendar ne zmeraj.
Vsekakor gre za stvar, ki ni pomembna.

Moderator: Ce nadaljujem, kje pa kupujete kozmeti¢ne izdelke?

U4: V drogerijah, dm in Miiller.

U2: Miiller in dm ter prek spleta.

U6: Spletna trgovina Beauty Bay.

U7: Preko spleta.

U5: Vecinoma preko spletne trgovine Cult Beauty.

Moderator: U3, ti pa verjetno prek lekarne, to si Ze veckrat omenila?

U3: Ja, ampak tudi prek Cult Beauty sem Ze narodila, ¢e pa pogledamo za nazaj, sem 10 let
nazaj narocila tudi prek Licila.si, pa izdelkov e zdaj nisem porabila (smeh).

U1: Jaz sem si dobila sedaj dve slovenski proizvajalki, ena dela mila iz gline in druga dela
Sampone, mila in deodorante. Izdelke kupujem pri manjsih, lokalnih proizvajalcih.

Moderator: Kje si pa sliSala za te proizvajalce?

U1: Preko spleta.

Moderator: Sedaj se selimo na temo vplivneZev. Na splosno me zanima, a sledite
vplivnezem (ni potrebno, da so lepotni vplivneZi) oz. na kaj pomislite, ko sliSite besedo
vplivnez? Kako bi opisali nekoga, ki je vplivnez?

U7: Da nam nekaj hoce prodat.

U1: Jaz se strinjam (smeh).

U7: Zadnje Case se mi zdi, da se je vse skupaj prelevilo v ponujanje ponavljajocih se izdelkov
in blagovnih znamk.



U3: Mene vplivnezi spominjajo na srednjo Solo, to so najbolj popularni soSolci, vsi si Zelijo
biti njihovi prijatelji, ker imajo vse, samo ti nisi njihov prijatelj. Sledis jim, ker bi bil rad njihov
prijatelj, vendar nisi. Oni imajo vse in kar oni recejo, ti temu bolj verjames oz. je bolj kul.

U5: Zame so to dve razli¢ni vrsti, torej ena so ti slovenski vplivnezi, ki kot ste Ze same omenile,
prodajajo vse povrsti in Ze od dale¢ vidiS, da sponzorirajo izdelek. Na drugi strani so tisti, Ki
jim sledim zato, ker so mi zanimivi, ker me zanima kaj delajo, kaj berejo, na sploSno me zanima
njihovo Zivljenje in kaj priporocajo.

U4: Jaz se strinjam s tabo, torej da obstajata dve razli¢ni vrsti. Tistim, ki neprestano
sponzorirajo izdelke, enostavno neham slediti. Vplivnezi so postali zato, ker so si zgradili
platformo zaradi lastne vsebine. Ko so blagovne znamke to opazile, so jim pric¢ele posiljati
izdelke. Tistim, ki Se vedno kujejo svoje vsebine in ostajajo zvesti samim sebi, Se vedno
zaupam, tudi ¢e pokaZejo kakSen izdelek, njihov smisel je Se vedno ustvarjanje vsebin in ne
prodaja. Na drugi strani imamo slovenske vplivneze, ki neprestano reklamirajo izdelke.

U5: Ljudje sedaj objavljajo z namenom, da postanejo vplivnezi, ker se zavedajo, da bodo s tem
dobili brezplaéne izdelke in lahko tudi zasluzili. VplivneZi so v preteklosti objavljali vsebine
na socialnih omrezjih zato, ker jih je to veselilo, ne pa zaradi zasluzka. Takrat se niti niso
zavedali, da z objavami lahko zasluzijo. Ta razlika se sedaj precej pozna.

U2: Ce odmislimo vplivneZe, ki oglasujejo vse povprek, so to osebe, ki rade delajo neko stvar
in jo na svoj nacin predstavljajo. Lahko govorimo o Sportu, zdravemu nacinu Zivljenja, receptih
in zraven lahko vkljuéijo izdelke, na katere tudi sami prisegajo.

U5: Zdi se mi, da ¢e nekoga spremljas dovolj, ¢asa hitro opazi$, kdaj dejansko promovira
izdelek, ki mu je vSe€ in ga uporablja, in kdaj samo promovira izdelek (recimo Snickers), ki ni
ni¢ povezan z njegovim delom in vsebino. Konsistenten mora biti z izbiro izdelkov, ti se morajo
ujemati z njegovo osebnostjo, identiteto.

U6: Da s svojimi sledilci deli uporabne nasvete in informacije, da ne gre zgolj za neko
konstantno porivanje reklam. Ni nujno, da ga dojemas kot prijatelja, temve¢ kot nekoga, ki ti
lahko ponudi koristen nasvet, se poistoveti s svojo skupnostjo in ti da obcutek, da si del nje.

Moderator: Odgovorile ste Ze skozi vsa moja podvprasanja tega dela, zakaj pa bi sledile
nekemu vplivnezu? Omenile ste Ze zato, ker vam ponujajo nasvete... Kaj je tisti razlog,
zaradi katerega ste se mu odloc¢ile slediti?

U3: Sedaj je trg Ze prenasiCen in sedaj mora mora imeti vplivneZ neko dodano vrednost. Na
eni tocki vsi nekaj prodajajo, sedaj je to postala ze sluzba in Zivljenjski stil. Gledas nekoga, ki
ti je v§eC njegov stil Zivljenja in zraven uci jogo, kuha. Mora imeti dodano vrednost, ki presega
mejo teh oglasov, da ga vseeno spremljas. Se mi zdi, da tiste, ki smo jim zacele slediti v
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zacetku, ko to Se ni bilo v taki obliki, kot je sedaj, vecino Se spremljam, ostalim sem pa sledila
v dolocenih fazah zivljenja in sem jih tudi odstranila. Tiste, ki si spremljal od zacetka, jih tudi
sedaj, ker so ti bili zanimivi zaradi dolo¢enega razloga.

U5: Zdi se mi, da si navezan na tiste, ki jih spremljas ze od zacetka. Kenzo (Instagram profil
(@kenzas) spremljam ze od zaCetka. Njen slog oblacenja mi ni vSeC, vendar sem bolj
zainteresirana za njeno zivljenje, ker je ze drugic¢ noseca.

Moderator: Torej imas vpogled tudi v njeno osebno Zivljenje?

U5: Odvisno tudi od tega, kaj se meni dogaja v Zivljenju. Sedaj, ko zivim v East Londonu,
sledim fantu, ki vsak dan tece okoli in neprestano slika in objavlja lokacije iz East Londona in
mi je trenutno zanimivo, ker tako najdem nove pekarne. Najraje imam Xenijo (Instagram profil
(@xeniaadonts), ker je ista kot me, zdi se mi, kot da je nasa prijateljica. Ima dober stil, po drugi
strani objavlja tudi kaj bere in kje se dobro jé. Zaupam ji, ker vidim, da predlaga dobre stvari
in zaupam njenim nasvetom.

U2: Menim, da mora biti avtentiCen, saj to smo Ze govorile. Da deli koS¢ke svojega Zivljenja
in v ospredje ne sili samo produktov in samo na ta na¢in poskusa pridobiti pozornost.

U4: Ce najdem kak$nega novega, spremljam vsak dan njegove objave, da vidim, &e ima dobre
vsebine in &e so zanimive, mu pri¢nem slediti ¢ez dva tedna. Ce pa vidim, da je kar neki, mu
pa ne sledim. Tistim, ki jim sledim Ze od zacetka, $¢ vedno spremljam, vecina $e vedno kaze
svoje Zivljenje, kar mi je zanimivo, tudi ¢e marsikaj zraven prodajajo. Navezala sem se nanje.

U2: Jaz sem nekaterim nehala slediti, ker so postali preve¢ vsiljivi z oglasi.

U5: Jaz sem tudi nekaterim nehala slediti, vendar to so nekateri, ki niso delili osebnih stvari in
se niti nisi mogel navezati na njih. Sedaj se niti ne spomnim ve¢, kdo so.

U3: Pol se jih je ocitno upokojilo (smeh). Te prve, ki sem jim sledila so bile bolj DIY, oc€itno
je zmanjkalo idej, jih ne najdes ve€ in so postali nezanimivi. Hkrati pa imam tudi ene ljudi, ena
je to Ze prej omenila, ki niso niti moj stil oblacenja, ne Zivljenja, pa so zelo zanimivi in prijetni,
pa jih rada poslusam. Ne vem, nekdo zivi v Avstraliji, pa nima nobene skupne tocke, pa mu
vseeno sledis, ker je pristen.

U1: Opazila sem, da je zelo pomembno, ¢e je nekdo zabaven. Spremljam jih za sprostitev. Tudi
¢e prodaja recimo kozmetiko, je to dodana vrednost, da je zabaven, da me nasmeje, drugace
mi postane samo Se ena reklama. Mogoce je samo obdobje (smeh).

U5: Lockdown (smeh).



U7: Ocitno se res spreminja glede na obdobje, prej me niso zanimale otroske zadeve, sedaj pa
me. Enim sledim iz radovednosti ali pa sledim tistim, ki potujejo, ker sama trenutno ne morem
zaradi noseCnosti. Oseba mi mora biti prijetna, ne sme mi iti na zZivce, ¢eprav ima dobre
vsebine. To je pac odvisno od osebe, zanimanja in faze zivljenja. Za kratek cas ti bo mogoce
kdo zanimiv, ker bo pokazal npr. svojo hiSo, ¢ez Cas izberes tiste, od katerih lahko nekaj
poberes.

US: U4, Ce se spomnis, tisti, ki so bili prvi travel blogerji, npr. Jack Morris (Instagram profil
@doyoutravel), so mi bili na zacetku zanimivi, ker so bili prvi na tem podro¢ju, vendar se niso
nikamor razvili. Ce pogledas njihove slike za nazaj, so iste, kot izpred 3 let nazaj, iste predloge
in poze in nobene osebnosti ali pa njihovega razmisljanja, pogleda na zivljenje, samo iste travel
slike in zaradi tega sem jim nehala slediti. Pomembno mi je torej, 1. da imajo neko osebnost in
2., da sledijo trendom fotografije (filtri), da tudi ti vidi§, da ne ostanejo na istem.

U4: Torej, da imajo neko osebnost in da ne iS¢ejo samo vira zasluzka. Jack in Lauren Bullen
(Instagram profil @gypsea lust) sta sedaj zelo premoZna, lani je imela Savdska Arabija
promocijo in povabila vplivneze k sodelovanju. Jack se je odzval na povabilo, vendar prej se
ni pozanimal o stanju in zlorabi Zensk v tej drzavi, zato ga je veliko ljudi zasovraZilo. Sploh se
ni pozanimal kam gre, o€itno mu je bilo samo pomembno, da dobi placilo in je zato tudi pristal
na sodelovanje. Ne samo on, na splosno, ¢e bom videla, da je to tak ¢lovek, mu bom nehala
slediti. Tudi meni je pomembno, da pokaze osebnost in da se razvija in ne ostaja na isti tocki.

U5: Ko sem videla, da kam gre mi je bilo v§e¢, pomembno pa je tudi, da te ozavesti o nekih
problemih, da si bolj up to date z vsem in ne ravno obratno.

Moderator: Temeljito smo $le skozi razli¢ne poglede in razli¢ne vplivneZe. Torej iz lepote
smo Sle na sploSno tematiko vplivneZev, sedaj pa se vraCamo na lepoto. Za zacetek, ali
sledite lepotnim vplivneZem?

U1: Kaj to pomeni?

Moderator: Ce sledite lepotnim vplivneZem, torej za lepotne izdelke. Torej e sledite
kakSnemu, lahko tudi navedete.

U5: Jaz sledim beauty urednikom, vendar se sedaj ne morem spomniti tocno imen. Prav
lepotnim ne, bolj tistim, ki so neka meSanica.

U4: Samo lepotni ne, mogoce samo Indiro Ekic.

U2: Indiro gledam, ma ji ne sledim.



U5: Sledim eni, Anji Kolenc, ki se li¢i, ker je imela sodelovanje z nami (revija za modo).
Nimam koristi od njenega li¢enja, ker ni to moj stil, vendar mi je Se vedno ok.

U2: Jaz sem Lani Spital, po mojem par let nazaj, sedaj ji ne sledim ve¢. Sedaj samo pogledam
kaksen njen story.

U4: Lepo Afno, Ceprav ne vem, Ce Se spada v to kategorijo.

Moderator: Sedaj ima svojo blagovno znamko, zacela je kot lepotna vplivnica.

U5: Beauty editor od Elle UK.

U1: Jaz ne sledim nobeni.

U3: Jaz sledim Lisi Eldridge, njej sledim ze mnogo let.

Moderator: Hm, ona pa ima na YouTubu tutoriale.

U3: Ona je prav umetnica lienja, meni je vSec€, ker je dejansko umetnica in ko sem videla,
kako se loti profesionalnega li¢enja, mi je bilo vSe¢ kot laiku. Je pa res, da nimam vpogleda v

njeno osebno Zivljenje, dejansko samo to.

Moderator: Dejansko te zanimajo bolj informacije, ki jih posreduje, kot njeno osebno
Zivljenje?

U3: Ja, ona je ta nekdo, na katerega se obrnem, ko se za nekaj takega zanimam. Torej ¢e bo
ona omenila veckrat nek izdelek, ki ga ne poznam, ga bom prej kupila.

U6: Ne sledim nobenemu specificnemu, mogoce na TikToku najdem tako vsebino, tudi zato,
ker sama spremljam to vsebino. Mikayla se veliko li¢i, véasih ima kdaj tudi kaksne story time.
Potem mogoce tista dvojcka, eden se ukvarja s koZo, drugi pa li¢ili. VSe¢ mi je, ker razlagata
neke osnove nege koZe in li¢il, ki jih mi laiki nimamo in potrebujemo zgraditi neke temelje, na
kateri lahko gradimo. Ce Ze, spremljam zaradi nekega ucenja, bolj kot zaradi konkretnih
nasvetov.

U7: Ne vem, Ce sledim nekomu, ki bi bil prav specifi¢no beauty.
Moderator: Sedaj si bomo ogledale nekaj konkretnih objav vplivneZev, nekatere se mi
zdi, da jih poznate. Pa boste pokomentirale. A vidimo? Torej, ¢e lahko kar v miru

pogledate sliko, si ogledate komentar na to objavo, kaj menite o tej objavi (pokazem
primer 1. — Anja Kolenc)?
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Ul: Lepo.
U4 in U2: Prevec li¢il.
US: Prevec vlozenega truda.

U2: Jaz se tukaj ne morem poistovetiti, ker je preve¢ li¢il. Ni Sans, da bi si vzela toliko ¢asa za
licenje, tudi sama si ga nikoli ne bom. Sama ne bi iskala, katere izdelke ona uporablja.

U5: Ceprav, meni je vied, da je napisala, kaj je gor, zato da lahko, e hoces in si gre§ dejansko
kupit. Ni mi v8e¢, kadar si zeli§ nekaj kupiti in nikjer ne napiSejo, od kod je in ne najdes niti
pod komentarji oz. ne odgovorijo na komentar in potem ne ves.

Moderator: Tukaj je tudi skrita ena koda za popust.

U4: Ja, po mojem so to edini, s katerimi sodeluje, Ki so ji dali kodo, ostali niso placali.

U5: Jaz njej sledim, ker sva skupaj delali in takrat Se ni bila znana (smeh). Dejansko je ta izgled
cute, ponavadi pa uporablja prevec divje barve, jaz jih ne bi uporabila.

U1 in U3: Jaz je ne poznam.

U7: Ne vem, Ce je to poletje. Jaz se Se za ven ne bi tako uredila, ko se je ona za nek summer
look.

U1: Ne bi $la na 40 stopinj, bi se vse razstopilo (smeh).

U7: Drugace zelo lepo, sam ne vem...

U5: Neumestno, ona ima odli¢en engagement, ko smo z njo sodelovali (revija za modo), je
imela 200 ljudi na Instagram liveu, ko je imela tutorial. Preostali livei so bili slabsi. Punce na

liveu so tudi zelo sodelovale.

Moderator: Maléek sem raziskovala, ona je profesionalna makeup artist, li¢i znane, kot
so Gaja Prestor, Senidah, mogoce od tu engagement?

U5: Ona tudi u¢i in ima tecaje.
Moderator: Ce nadaljujemo z naslednjo, ki vam je poznana, Indira Ekié¢. Lahko si

preberete komentar, komentirate sliko, vsebino, ki se prikazuje na objavi (pokaZem
primer 2. — Indira EKi¢).
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U4: Sledim ji in mi gre na zivce. V tem primeru gre za nagradno igro, za kar so ji placali, tega
parfuma, ki ga sponzorira, ne bomo videle nikoli ve¢. To mi gre pri njej najbolj na zivce. Naredi
to¢no toliko, za kolikor je pla¢ana in to se vidi tudi na njenih objavah. Ce pogledas njen profil,
je sedaj malce boljSe, decembra je bila vsaka objava samo reklama, nobena druga normalna
vsebina.

U5: Hodeca reklama, spremljam, vendar ji ne sledim, ker mi gre na zivce.

U3: Jaz njo poznam, pa mi je ena tistih, ki mi je tako ne zanimiva, da ji ne sledim. Vem, da
nekaj telovadi, njen fant je iz naSih koncev, pa me niti to ne zanima.

U2: Recimo, ¢e bi ona imela nagradno igro za neki izdelek, ki mi je vSec, bi vseeno sodelovala.

U4: Jaz sem ji prav tako zacela slediti, ker je imela nagradno igro. Samo tudi ona ima ima velik
engagement, Slovenke ji oCitno zaupajo. Za enkrat ji gre zelo dobro.

U5: Jaz bi sodelovala, vendar bi potem prenehala slediti, ¢e ne bi dobila parfuma (smeh).
Moderator: V opisu je tudi koda za popust.

U6: Mene osebno precej odbija, da je v ospredju slika parfuma. Da ni v ospredju Indira in
izdelek nekje ob strani, vendar je dobesedno cela slika samo parfum. Preve¢ izgleda kot
reklama, ne vem, ¢e bi samo zaradi tega kliknila. V nagradni igri bi sodelovala, ker lahko dobim

izdelek, ne pa zato, ker bi Indira sama priporocila izdelek.

U5: Nima veze, kdo to oglasuje, lahko bi bil katerikoli vplivnez. Ce bi Zelele ta parfum, bi
sodelovale.

U2: Ze slika je res kot ena reklama, ne dobis ob&utka neke pristnosti.
U6: Ne dobis obcutka, da je to res njen najljubsi parfum.

U3: Oh, uporablja pa tudi tisti fen za lase (smeh).

U1: Ja, za tisti fen ti ponuja 5 % popust (smeh).

Moderator: Ce prav razumem, bi torej sodelovale, ne glede na to, kdo bi jo objavil?
Sodelovale bi zaradi parfuma oz. nagrade in ne zaradi Indire same?

Vse: Ja.

U1: Ja, mislim, da bi to vse naredile.

12



U2: Tudi, kar se ti¢e kode za popust, je tak ABOUT YOU koncept. Ni ravno vezano na lepoto,
vendar pogledas, kateri vplivnez ima kodo za popust in jo potem uporabis.

Vv v

ki jih dobi od nakupa.

U5: Malo smo zasli, samo ¢e ze govorimo od ABOUT YOU haulov, ve€inoma si izberejo tako
grde reci in tisto nima niti malo vpliva, na to kaj bo§ sam kupil.

Moderator: Nadaljujem z Lano Spital (pokaZem primer 3. — Lana Spital).
U1: Joj, ta je pa meni tako antipati¢na. Je ne morem videti.

U5: Jaz sem njo spremljala v srednji $oli, ko sem se ucila najbolj osnovne stvari. 3 koraki do
cat eye looka.

U1: Verjamem, da je dobra, samo meni ni v§e¢. Cudno govori...

U5: A ni ona imela samo blog, samo slike, se ne spomnim.

U3: A ni ona za Li¢ila.si?

Moderator: Ona je zacela z Li¢ila.si, Kjer je med prvimi snemala tutoriale.

U2: Meni je sicer ta make-up, ki ga kaZe, maléek pretiran, bolj poznam njeno vsebino in ima
bolj naravne zadeve, lahke trike, za ljudi, ki si za to vzamejo 10 min. Vidim, da so produkti, Ki
jih uporablja cenovno bolj dostopni, nisem potrosnik, ki bi za li¢ila precej zapravil. Njena
vsebina mi je vSec, ker ima nasvete za obrazno jogo, mi je bolj avtenti¢na in fajn.

U5: Je precej bolj reletable, tako kot si tudi sama rekla, ko rabis nekaj na hitro neki izgled in ti
pokaZze in ne uporablja dosti sestavin. Vec¢ naredi z malo izdelki.

U6: Mogoce tudi to, da uporablja izdelke, ki so v Sloveniji dostopni. Namre¢ veliko izdelkov,
ki jih uporabljajo mednarodni vplivnezi, ni na razpolago v Sloveniji. Tukaj vse naSteto je
kupljeno na Lic¢ila.si, vendar je dostopno za slovensko ob¢instvo.

Moderator: Pokazala vam bom nekaj drugega, med zadnjimi primeri. Ne bomo si
ogledale celotnega posnetka, kaj menite o naslednji objavi, kaj vam je bilo v§e¢/ni bilo
vSeé, lahko malce pokomentirate (pokaZem primer 4. — James Welsh)?

US: The Ordinary je the best. Pac ja, dobro je povedal, da v zacetku ne ves oz. se moras
pozanimati, kako deluje. Se mora$ poglobiti, vendar enkrat, ko ugotovis, je zelo v redu in
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poceni produkt. Meni so zadnje Case precej bolj zanimivi tisti, ki govorijo o negi koze, Se
posebej zaradi karantene. Imam obupno kozo in ne rabim toliko make-upa.

U4: Vse€ mi je, da pohvali in pokritizira izdelke. Torej ne prikaze samo izdelkov, ki so hjemu
vSeC.

U5: Se strinjam,
U1: Lahko bi bolj na kratko povedal.
Moderator: Posnetek je drugace dolg 10min...

U5: Meni je vSec, da je dolg posnetek, ker sem si pred nakupom The Ordinary ogledala dosti
posnetkov, ker nisem vedela, kaj potrebujem. V§e¢ mi je, da v tem primeru pove na dolgo.

U3: Meni izgleda, da ima lepo kozo in bi mu zaupala (smeh). Ali ima tako dobro lu¢ ali pa ima
res lepo koZo. Tako da ¢e mi nekdo take stvari govori, mi proda.

U2: Jaz bi prej preverila njegove vsebine. Jaz ga ne poznam, poznam The Ordinary, ker ste mi
kolegice priporogile in mi povedale, kako naj uporabljam. Ce predpostavljamo, kako da tega
ne bi vedela, bi vsekakor pobrskala na YouTubu, kdo so ti ljudje, ki izdelek promovirajo. A je
to neki lepotni vplivnez.

Moderator: Ali pa strokovnjak, dermatolog...

U2: Ja, ja.

U5: Ali pa, da pogleda$ vec razli¢nih posnetkov, razli¢nih ljudi za isti izdelek.

U3: Ja jaz sledim Ani Debevec (Instagram profil @antiageanasan) in mi je izredno antipati¢na
zenska, vendar ji sledim (smeh). Tezko jo posluSam, ampak ji sledim (smeh). Skoraj vse storyje
si ogledam, zdi se mi, da ve, kaj govori, dobro argumentira in znanstveno predstavi. Veliko
govori 0 The Ordinary in potem grem pogledat nekoga neznanega, kot je ta nas primer, ki mi
pove s svojimi besedami in ker ga lazje posluSam in mi izgleda bolj fajn, potem bom rekla ja.

Kjub temu zaupam bolj njej, Ceprav mi je antipaticna (smeh).

U7: Ceprav se njej bolj zaupa, ker je zdravnica, ampak tudi oni dobijo odstotke od tega. Tako,
da to ni to 100 % zaupljivo.

Ul: Kako je ta Ana, kako?
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U3: Ana Debevec, ma meni je antipati¢na ko govori, vendar si jo moram ogledat. Ne vem
(smeh).

Moderator: Kje jo gledate, na Instagramu?

U7: Je zdravnica interne medicine.

U3: Ja.

UG: Jaz ga Ze nekaj Casa spremljam, res, da ni dermatolog, vendar zelo dobro razlozi neke
sestavine, zelo je pomembno, da na enostaven nacin predstavi, kaj so te sestavine v produktih,
nekako iS¢es te sestavine tudi v ostalih produktih, da zna$ tudi sam primerjati. VSe¢ mi je, ker

dobro razlozi sestavo.

Moderator: Super, sedaj si bomo pa ogledale zadnji posnetek. Zal si ne ne bomo ogledale
celotnega posnetka (pokaZzem primer 5. — Hyram).

U7: Ta prvi mi je bil bolj simpatic¢en kot ta.

Ul: Mhm.

U3: Me smo Ze prestare za tega.

Moderator: On je zelo moc¢en na TikToku.

U2: Kako imajo vsi tako ¢isto kozo? Jaz bi tudi imela tako (smeh).

U5: To je luc, saj so pokazali, lu¢ naravnost v obraz in izgleda, kot da ima§ popolno kozo.

U2: Meni je bil zabaven, prejsnji je povedal ve¢ o sestavinah (cink), ta drugi je kar nanizal
sestavine.

U6: Mogoce je njegova vsebina namenjena bolj sledilcem, ki ga poznajo in imajo Ze nekaj
znanja, prvi nam je dal veliko informacij, tudi ¢e mu ne sledimo.

U5: Se strinjam, ta njegov nacin se mi zdi bolj primeren za TikTok, vse bolj dinami¢no. VSe¢
mi je bilo, da ne prikriva, da dobi odstotke od nakupov. Ne razumem, kaj je z Neutrogeno, mu
je ves ali ne? Imam meSane obcutke, najprej kritizira, nato pa spodbuja k nakupu.

Moderator: Sedaj smo zakljuéile s primeri. Ze med samimi primeri smo se Ze
pogovarjale, vendar ponavljam vprasanje, ali bi opravile nakup ob objavi tovrstne
objave?
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Vse: Ja.

U5: Jaz bi Ze to gledala z namenom, ker nameravam opraviti nakup, ne bi gledala kar tako, za
prosti ¢as. Bi prisla do teh vsebin, ker bi tudi to iskala.

oWV W

Moderator: Si Ze skoraj prepri¢ana v nakup in i§¢e§ dodatne informacije?
US: Ja ja, da se prepricas, da je res to zate oz. ker se Se nisi dokon¢no odlocil.

U2: Ali pa da pride$ do novih idej, to je ta druga stran, vidis, da nekaj nekdo uporablja, vidi$
pri drugih in potem zac¢nes raziskovati naprej. To je tudi podlaga za nakup.

U5: Mhm, jaz ne spremljam YouTube in je to tisti zadnji izstop. Nekje ze vidim neko stvar in
potem na koncu grem na YouTube.

Moderator: Zadnje vprasanje danasnjega druZenja, ¢e gledamo kontekst lepotnih
izdelkov, zakaj vas tradicionalne oblike bolj ali manj prepri¢ajo v nakup nekega izdelka?
Vidite oglas na televiziji, ali vas bolj ali manj prepric¢a v nakup tega izdelka? Govorim v
tem trenutku, ne v ¢asu naSega otrostva.

U1: Mene manj, zdi se mi, da na televiziji sploh ni reklam za kozmeti¢ne izdelke. Prikazujejo
se samo Se reklame za zivila, popuste za upokojence, za odpravljanje bolecin v krizu. O¢itno
so res namenjene samo $e starejsi populaciji, ker jo samo Se starejSi spremljajo.

U3: In ti ocitno (smeh).

Ul: Sem stara po dusi.

U5: Za tiste lepotne izdelke, ki jih jaz nakupujem, ni reklam po televiziji. Me ne more
prepricati.

U4: Pantene reklamo opazim zaradi Chiare Ferragni, drugace pa se tudi meni zdi, da ni ve¢
takih reklam. Mogoce, Ce prejmem kakSen prospekt in popust za izdelek, ki ga uporabljam,
drugace pa ne, me reklame ne prepricajo v nakup.

U3: Televizija prevec prodaja samo na podlagi embalaze, vse, kar smo si danes ogledale in
komentirale, smo zato, ker i§¢emo dodatne informacije, recimo o uporabi, kar na reklami ni

najbolje prikazano. Samo prodajajo platnico, ni¢ drugega. Osebno me ne prepricajo.

U2: Ves, da ni avtenticno, vidi§ Pantene Sampon, ki si ga zagotovo enkrat uporabila in nisi
imela takih las, kot dekleta na televiziji, pri vplivnezih se mi Se vedno zdi, da je vse skupaj bolj
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pristno. Manekenke na televiziji si kremo z enim gibom nanesejo na obraz in koza je drugi dan
sijoa in napeta, brez kakr$nihkoli nepravilnosti.

U5: Kaj si pa mislite o prepovedi dajanja filtrov ¢ez lepotne objave? Pomislila sem, da je to
sporno. Govorimo o avtenti¢nosti, v resnici uporabijo filter in promovirajo puder, kremo.

U2: Ce Ze snemajo mi je vsec, da prej omenijo, da ni filtra ¢ez, Ceprav lahko da ni res.

U6: Posnetki od blizu so zelo uporabni, vplivnezi imajo poslanstvo, da pokazejo before/after
ucinek, na televiziji imajo 10 sekund ¢asa, da pokazejo vse najboljSe lastnosti produkta, ne da
nam dajejo dodatne informacije, ki nas zanimajo, od cene naprej. Ni nujno, da na vseh tipih
koze nekaj deluje.

U3: VSe¢ mi je, ko vplivnez prvi¢ odpre izdelek, ga uporabi in ko vidis tisti prvi vtis, ko so
ljudje pred kamero in takoj povedo, kaj jim je v§e¢ in kaj jim ni v§e¢. Recimo, da po 15 minutah
povedo, da maskara ne zdrzi, take stvari se mi zdijo bolj resni¢ne. Na televizijskih reklamah so
plac¢ane manekenke, ki promovirajo Maybelline maskaro, same pa nosijo umetne trepalnice.
Da gre za umetne trepalnice se je izkazalo takoj, ko so jih priblizali in s pus¢icami prikazovali
njihovo podaljSanje.

U2: Ti first impression - neka maskara na TikToku, vsi so to kupili in so testirali in njihov prvi
vtis po vnosu je navdusenje. Tak, pristen odziv.

Moderator: U7, imas Se ti kaj za pripomniti?

U7: Niti ne, televizija se je spremenila zaradi ciljne publike, tudi me gledamo z druga¢nimi
ofmi in zanimajo nas drugi produkti, ki nam jih ne ponujajo. To so brandi, ki si $e vedno
zagotavljajo reklamo na televiziji, mogoce zaradi cene, nekateri so se osredotocili na mlajSo
populacijo, preselili so se na Instagram in TikTok. Tudi tem Zenskam ne verjamem, ker ¢e bi
mi prijateljica, za katero vem kak$no ima kozo, predlagala nekaj, kar je dobro za njeno koZo bi
prej razmislila, kot nekdo, ki ga ne poznam in ne vem, kak$no kozo ima. Verjetno na njej
deluje, delam krivico. Ce bi mi ti predlagala, ker vem priblizno kaksno koZo imas, bi bolj
zaupala, kot nekomu drugemu.

U1: Meni se je sedaj ena ideja utrnila. Se spomnite nasih starSev, kako so v 90-ih kupovali
izdelke preko TopShopa? Kako smo sedaj bolj previdni. Kako so vc€asih prodajali izdelke in
kako jih sedaj? Bolj smo ozave$cene, bolj poznamo te trike oglaSevanja. Mislim, da smo $li
naprej.

U5: Ce pogledamo nekatere slovenske vplivneZe, uporabljajo podobne taktike.

U1: Res, vendar imas izbiro, da ga ne spremljas.
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Moderator: Na televiziji si konstantno bombardiran s takimi vsebinami.
U5 in Ul: Mhm.

Moderator: Razumem kaj hoce§ povedati, v tistih par sekundah so se zgodili ¢udeZni
rezultati...

Ul: Spomnite se na tisto uro, s pti¢i. Teta je imela ribo, ki se je oglasala (smeh).
U3: Se spomnite Oriflame, so prodajali li¢ila.
Ul: Kaj pa Avone, to je Se zmeraj aktualno?

U7: To je Se zmeraj aktualno, pa tisti dragi sesalci, ko te pokli¢ejo, pa pridejo k tebi na dom.
Pa ti sesalci stanejo 3-4 tiso¢ evrov.

U1: Ja, to je Se zmeraj, 1 % ljudi Se vedno pali na to.

U7: Ja, ki to kupi. To je Se vedno fascinantno.

Moderator: Oriflame je bil katalog...

U7: Se vedno si lahko podrgnil in povohal.

U1: Katalog s testerji.

U3: Oriflame so prodajale punce, pustimo piramidni sistem ob strani, punce iz okolice.

U7: Pa odstotek so dobile.

U3: Ja, pa so te na isti nacin prepricale, da one to uporabljajo, v bistvu je isto, kot na YouTubu.
Ce so te prepricale, so te zato, ker so rekle, da »jaz to uporabljam, jaz to mam, zaupam tej
znamki«. Seveda si jim bolj zaupal, ker je §lo za punce iz tvojega okolja. So pa bile placane za
to in smo spet na YouTubu, TikTok.

Moderator: Hvala, da ste si vzele ¢as, predvsem na trenutno situacijo in poseben nacin

druZenja, vasi odgovori mi bodo prisli prav pri raziskovalnem delu. Se enkrat hvala,
upam, da boste lepo preZivele preostali del tega prazni¢nega dneva.
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Priloga 3: Prepis pogovorov druge fokusne skupine

Datum izvedbe fokusne skupine: 14. 2. 2021 ob 18h.

Socialno demografski podatki udelezenk

OZNAKA STAROST IZOBRAZBA DELOVNO MESTO
UDELEZENCA | (v letih)
us 30 Magistrica molekulske in Racunovodja v
funkcionalne biologije zasebnem podjetju
U9 24 Studentka univerzitetnega
Studija konserviranja in
restavriranja likovnih del
uU10 27 Studentka magistrskega $tudija Asistent v reviziji
na Ekonomski fakulteti -
management
Uil 29 Diplomantka grafi¢nih in Vodja marketinga
interaktivnih komunikacij
Uiz 25 Diplomirana sociologinja - Asistent v kadrovski
kadrovski management sluzbi
ui13 26 Magistrica profesorica Uciteljica violoncela
violoncela

Pozdravljene vse skupaj, najprej se vam zahvaljujem za sodelovanje v dana$nji fokusni skupini.

Moje ime je Sara in sem Studentka ekonomske fakultete v Ljubljani, magistrska smer trZenje.
Danes sem vas povabila na nase druZenje zato, da se pogovorimo na temo vlog vplivnic pri
odlo¢anju porabnikov kozmeti¢nih izdelkov.

Preden za¢nemo, vas bi vse najprej vprasala, ali se vse strinjate s snemanjem danasnje fokusne

skupine in analizo podatkov za namen mojega magistrskega dela. Vasi osebni podatki (ime in
priimek) bodo pri tem ostali anonimni.

Vse udelezenke: ja.

Moderator: Super, potem pa kar za¢nimo. Jaz vam bom zastavila nekaj vprasanj in ve

boste prosto odgovarjale. Ce zaénemo s prvim vprasanjem, kje i§¢ete informacije o
kozmeti¢nih izdelkih (sem spadajo izdelki za nego obraza, li¢ila in podobno) preden jih

kupite?

U8: Ja jaz dosti pri svoji kozmeticarki v salonu, k njej hodim 15 let. Ona je po mojem mnenju
prvi vir informacij, preden se odlo¢im za kakSen nov nakup. Sicer sem zvesta istim izdelkom,
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¢e pa hoCem kaj zamenjati, Ce sliSim kakSen predlog od kolegice, potem Se pri njej preverim.
Ona je prvi vir, potem pa Se kaj drugega.

Moderator: Kaj pa je v tem primeru »kaj drugega«?

U8: To je pa v tem primeru Instagram, nisem zvesta sledilka, sem bolj stalkerka, ne sledim,
vendar pogleda te punce, ki so bolj znane. Mogoce Indiro Eki¢, samo ne za pogoste nakupe,
vendar pa kdaj pogledam.

U9: Jaz pa preverim in se pogovarjam s kolegicami, ¢e katera pohvali kakSno sencilo, ali pa ¢e
sestra priporo¢i puder. Ne vem, poznam kaksne blogerke, pogledam kakSen YouTube video in
si ogledam, kaj predlagajo.

U10: Tudi jaz na podoben nacin, kar nekaj ¢asa uporabljam isto kremo za obraz in bb kremo,
ki so mi prijateljice predlagale. In sestra in prijateljice uporabljamo isto kremo. Drugace
obcasno zaznam kaks$no punco na YouTubu, na podoben nacin, kot je Ze kolegica omenila. Na
splos$no se informiram tudi v trgovini, pogledam kaj je novega, kaj mi je zanimivo in se odlo¢im
za nakup novega izdelka kar v trgovini.

U11: Jaz pa moram izdelek najprej videti in ga prijet v roke. Ne maram narocil prek spleta, ker
moram izdelek najprej povohati. Ce mi zadeva ne disi lepo, me ne tako zanima. V trgovini
vpraSam, pa se odlo¢im na podlagi teksture, prosim tudi za tester. Ravno tako preizkusim, ¢e
mi kaks$na prijateljica priporoca. Prosim jo za vzorec, da sama preizkusim in ¢e mi bo izdelek
ustrezal, ga bom kupila. Doma imam 15 razli¢nih krem in ¢e preve¢ nakupujem, jim potece rok
trajanja. S Samponi je isto, sedaj imam 3 in jih malce menjam, ¢e mi bodo ustrezali, jih bom $e
naprej kupovala, drugace pa bom poiskala kaj novega. V trgovini preberem tudi sestavine.

U12: Tudi jaz se bom navezala na prijateljske nasvete. V bistvu sem bila precej slabo
izobrazena v tej smeri, Se vedno si pa rada zvecer o€istim koZo. Vse kreme, ki sem si kupila,
smo mi jih predstavile prjateljice v trgovini, na koncu sem pristala v Miillerju in preizkusila
nekaj novega. Veliko stvari sem dobila kot darilo in sem sama preizkusila. Pri izbiri pudrov se
odlo¢am za svetlejSe odtenke, ker sem ob napacni izbiri postala oranzna (smeh). Sem tudi na
tem podroc¢ju malce potestirala in dobila varianto, ki mi najbolj ustreza.

U13: Jaz isto, upostevam mnenja kolegic in Ze 5 let uporabljam isto kremo. Drugace, ¢e me
kaj zanima, si ogledam Indiro Eki¢ na Instagramu in Lano Spital, ki je celo izobraZena o tej
temi.

Moderator: Ce nadaljujem z naslednjim vprasanjem, sedaj smo se pogovarjale o temi,

kje iSCete informacije o nakupu, sedaj pa me zanima, kje iSCete informacije o sami
uporabi izdelka, recimo nanos li¢il?
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U10: Jaz ne pretiravam v temu, sem bolj pristas bb kreme, maskare, obCasno kaksen eyeliner.
Jaz si ogledam posnetek punc na YouTubu, imensko ne poznam, pogledam dva ali tri podobne
in sama preizkusim na podoben nacin.

Moderator: Pogleda$ tutorial?
U10: Ja, tako!

U11: Zdi se mi, da se ti oglasi tako pogosto pojavijo na druzbenih omrezjih, da sama sploh ne
vem vec, kje sem se vse to naucila (smeh). Verjetno sem tako pogosto opazila te postopke, da
sem se podzavestno naucila.

U9: Jaz si ravno tako pogledam na YouTubu, Se posebej kaksne bolj posebne izglede, ¢e hocem
nekaj ekspirementirati.

U8: Jaz sem se naucila od mame, li¢im se dnevno, vendar ne eksperimentiram, dejansko se
vedno li¢im na isti nacin. Za kaj ve¢ preverim na Instagramu, bolj naklju¢no, torej ne pogledam
namensko doloc¢ene punce temvec pogledam, kaj mi predlaga na feedu.

U13: Spremljam nekaj ljudi na YouTubu in preizkusim, kaj oni naredijo.
Moderator: Tudi ti spremljas tutoriale na YouTubu?
U13: Ja, tako je.

U12: Drzim se pravila, da ve¢ je manj, se pa za kakSen koncert prepustim bolj izkuSenim
kolegom. Imam ob¢utek, da YouTube slisi, da se pritoZzujem nad lastnim neznanjem, pa mi
zato predlaga tutoriale in v¢asih pogledam (smeh).

Moderator: Kaj vas prepri¢a v nakup kozmeti¢nih izdelkov, ki jih Se niste $e uporabile.
Ze prej ste Ze omenile nekaj odgovorov.

U8: Kot sem Ze prej omenila, zelo posluSam mnenje kozmeticare. Drugace tudi za mene drzi,
da imajo kolegice moc¢an vpliv. Ena mi je na primer omenila, da je nezadovoljna s kremo, zato
jo tudi sama ne nameravam kupiti.

U10: Pri meni je pomembna znamka, torej ¢e sem zadovoljna z znamko, bom potem kupila Se
kak drug izdelek te znamke. Na primer lak od Deborah mi je bil vsec, zato bom preizkusila Se
puder, maskaro. Imela sem obdobje in sem kupila vse bio, vendar sem bila zelo nezadovoljna,
vse je Slo v smeti (smeh).
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Moderator: Misli§ na blagovno znamko od dm?

U10: Tocno tisto! Ali si jo tudi ti preizkusila?

Moderator: Ne, vendar sem Ze sliSala mnenja nezadovoljih uporabnic.

U10: No, od maskare, do pudra, vse je Slo v smeti. Kot sem Ze prej rekla, sem nasla bb kremo
in sem res zadovoljna z njo in jo uporabljam Ze dosti ¢asa. Vec¢inoma mi pri izbiri novega
izdelka res prevlada blagovna znamka.

U11: Véasih preberem kaksen forum, preberem mnenja in pretehtam. Ce grem v trgovino in
pogledam sestavine in se odlo¢im za nakup na podlagi vonja ali pa teksture. Enkrat se je
zgodilo, tako kot ste tudi same omenile, da mi je prijateljica priporo¢ila izdelek, vendar je njeni
kozi odgovarjal, moji pa ne. Potem sem pa pa spet izdelek vrgla stran ali pa podarila napre;.
U9: Ja, tudi jaz upoStevam priporocila kolegic, ali pa pogledam kakSen review na YouTubu,
ali pa kakSen komentar, recimo za odtenek in obstojnost kakSne Sminke. Ali pa da si kakSno

znamko podrobneje ogledam, da preverim, ¢e je res kvalitetna.

U12: Vprasanje je bilo, kaj nas spodbudi k nakupu? Jaz bi rekla zadovoljstvo prejSnjega izdelka
(smeh).

U11: Zakaj se dogodi, da prejSnjega Se ne porabi$ in kupis§ novega? V¢asih je dobro, da imas 3
razli¢ne izdelke in jih menjas, ker se koZa se navadi in ne u¢inkuje tako, kot bi prvotno morala.

Vsak dan dan porabim nekaj drugega in se trudim, da jih enakomerno uporabim.

Moderator: Kje pa kupujete kozmeti¢ne izdelke? Omenile ste Ze omenile Miiller, $e Kje
drugje?

U11: V lekarni, pa Sophia.si.

U12: V lekarni in v spletni trgovini, Notino.si na Licila.si.

U8: Jaz sem v preteklosti na Notino.si, drugace pa v dm drogerijah in Miillerju.
U11l: Tam so kuponcki (smeh).

U8: Pa predvsem pri kozmeticarki.

U9: Jaz ravno tako v Miillerju, ob¢asno v dm drogeriji, pa kaksen Licila.si pa Notino.si.
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Moderator: Sedaj smo zakljucile sklop o kozmetiki in bomo nadaljevale na temo o
vplivnezih. Na kaj najprej pomislite, ko sliSite besedo vplivnez?

U11: Nekdo, ki sluzi denar z reklamami. Ne vsi, vendar nekateri promovirajo stvari, ki jih ne
poznajo oz. preverijo. Tudi sama sem par izdelkov prejela, recimo kremo, ki so poslali
uporabnicam, ki imajo vec sledilcev na Instagramu. Spremljali so uspeh posamezne kode, torej
ali si bil u¢inkovit s promocijo ali ne. Dobila sem vzorce, nekateri izdelki so delovali, nekateri
pac ne. Sedaj, ko vidim vplivnice, se mi zdi o¢itno, da samo reklamirajo izdelek. Ne reCem za
vse, za nekatere pa.

Moderator: Se kak$no drugo mnenje, ko sliSite besedo vplivnez?

U10: Instagram.

U8 in U9: Ja.

Moderator: Katere so tiste lastnosti, zaradi katerih jim sledite?

U12: Skupen interes, skupna tocka. VSec€ so ti teme, o katerih govori, njegov life style, neka
stvar, ki te pritegne. Vem, da jih ljudje tudi spremljajo zato, da se zgrazajo nad njimi (smeh).

Baje najdes tudi take, jaz ne spadam med njimi (smeh).

U8: Jaz se Kkar strinjam s tabo, tisti, ki me zanima, ko rabim ideje za modo, stylinge, hrano,
ideje za kuhanje.

U9: Vsekakor skupen interes, da so fotografije na Instagramu estetske.
U8: Da je oseba simpati¢na, ker Ce bi bila antipati¢na, zagotovo ne bi spremljala tistih receptov.

U13: Ja, jaz sledim nekomu, ki razlaga stvari, ki me zanimajo, recimo fitnes, hrana, stylingi.
Torej skupni interesi so razlog, da nekomu sledim.

U10: Dejansko nobenemu ne sledim, jih poznam in se mi zato pojavijo v predlogih. Ob¢asno
jih pogledam, obcasno pogledam novosti, zelo me zanima kuhanje, vendar si samo ogledam,
ne bom pa nekomu prav sledila.

U13: Jaz ne sledim skoraj nobenemu, ker objavljajo prevec storyjev.

U10: Jaz enako, v preteklosti sem jih spremljala, vendar so objavljali prevec slik in storyjev.

U8: Na koncu sploh nisi vec¢ videl objav svojih prijateljev.
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U10: Pogledam na vsake toliko ¢asa, ko me nekaj res zanima.

Moderator: Sedaj ste lepo odprle naslednje vprasanje, kaj bi bil torej razlog, da ga
prenehate spremljati? Omenile ste nasicen feed...

U13: Da pretiravajo z vsebinami, torej objavijo vec sto storyjev na dan, to mi res dvigne zivec
(smeh). Ali pa recimo promovirajo izdelke, za katere ves, da niso ok, ali pa da promovirajo
preve¢ razlinih izdelkov. Cool Mamacita je ena izmed teh, ki promovirajo otroske izdelke,
modo, kreme za obraz in lase. To mi ni vSec€, zdi se mi, da je vsaka njena objava namenjena
promociji.

U11: Ko sem sama promovirala dolo¢eno blagovno znamko, sem opazila, da sem po eni objavi
zadela izgubljati sledilce. Na tem mestu mora$ biti inovativen in se potruditi s sliko. Ce nisi v
tem 100 %, je bolje, da se s tem ne ukvarjas. Poznam kolegico, ki zivi od tega in daje objave
na Instagram in zasluzi za eno plao. Mesecno prejme veliko izdelkov in ne verjamem, da vse
uporablja.

Moderator: Ce povzamem, vas moti nasicen feed, da promovirajo izdelke, ki jih sami ne
uporabljajo in da niso konsistentni z vsebinami. Kaj pa na splosno menite o njihovih
vsebinah? Omenile ste, da vam je pomemben izgled fotografi, mogoce Se kaj drugega?
U11: Da je pristno.

U12: Tocno tako.

U13: To, da imajo lepe slike, meni je pomembno, kako razlagajo in govorijo. Dolo¢enim se
hitro vidi na obrazu in glasu, da niso pristne, kar me zelo moti. Taki punci ne bom sledila.

U1l: Mene moti, ko punce promovirajo li¢ila ali pa izdelke za nego obraza, pa uporabljajo
filtre z metuljcki.

Moderator: Govori se, da se bo sedaj uveljavila prepoved uporabe filtrov.

U12: Slucajno sem opazila polemiko, ena punca je uporabila kremo oz. se nali¢ila in objavila
vsebino s filtrom. Nato se je nasla slika resni¢nega prikaza, kako izdelek izgleda v Zivo.

Moderator: Same ste omenile, da sledite vplivneZem, sedaj pa me zanima, ali sledite
lepotnim vplivneZem? Omenile ste Indiro Eki¢ in Lano Spital, Se koga drugega mogoce?

U9: Jaz stalkam Julie Sarinana.

U11: Jaz sledim vsemu kar mi je vSec in ne gledam imen (smeh).
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Moderator: Sedaj bomo pogledale nekaj konkretnih primerov. Ce si pogledate prvo
objavo (pokaZem primer 1. — Anja Kolenc), bi vas prosila, da pokomentirate, ¢e poznate
tega vplivneza, kaj vam je vSeC na tej objavim, kakSen vtis vam je pustil?

U9 in U8: Jaz je ne poznam.

U11: Jaz Anjo osebno poznam, je zelo fajn punca, v Zivo je ista kot na slikah. Lic¢enje jo zelo
veseli in z uporabniki vedno deli informacije, kateri izdelek uporablja, kako ga uporablja in kje
ga je kupila. Redno tudi odgovarja na komentarje in vprasanja.

Moderator: Za tiste, ki je ne poznate, je profesionalna umetnica li¢enja, li¢i pa tudi znane
osebnosti, kot sta Senidah in Gaja Prestor. Ce pogledate samo objavo, kaj vam je tukaj
vSe€?

U11l: VSe¢ mi je to, da je omenila vse izdelke, ki jih uporablja.

Moderator: Naslednja je Indira, kaj menite o tej objavi (pokazem primer 2. — Indira
Eki¢)? Gre za giveaway.

U11: Jaz se jih izogibam, ker nikoli ni¢ ne zadanem (smeh).
Moderator: Kaj pa Se ostale menite, kaj vam je vSe¢, ni v§e¢?

U13: Meni so giveawayi vplivnic vSe¢, ker dobijo veliko brezplac¢nih izdelkov in se mi zdi fajn,
da kaj podarijo sledilcem.

U8: S samim giveaway me ne bi dobila, meni osebno je ta parfum vSec€ in bi s tem namenom
sodelovala v nagradni igri. VSe¢ so mi bolj kode za popust.

U9: Jaz bi tudi uporabila kodo za popust.

U10: Meni je recimo znana, vendar ji ne sledim. Sama sem celo to objavo opazila, o¢itno je
kak3na prijateljica delila. Meni ni vSe¢ kako je nalic¢ena in kako se drZi na sliki.

U12: Se strinjam s tabo.
U8: Tukaj je res cudno nalicena, ker drugace se sama zna lepSe namazat.
U11: Vazno, da je dala sencilo v barvi parfuma (smeh).

U12: To bi Se jaz znala (smeh).
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Moderator: Sedaj si pa bomo ogledale posnetek ene vplivnice, Ki ste jo Ze prej omenile
(pokaZem primer 3. — Lana Spital). Kako se vam je zdel tale posnetek oz. objava?

U9: Nje ne poznam, vendar mi je vSeC, da je hiter tutorial. VSe¢ mi je, kako nanasa barve, na
kakSen nacin si nanaSa izdelek in senci barve. Zaradi tega Se ne bi kupila produkta, bi pa
poizkusila poustvariti izgled s to tehniko z izdelki, ki jih imam doma.

U11: Jaz ga bi na hitro pogledala, vendar se ne znam tako li¢iti.

U13: Meni je video vSec, mogoce ti sluzi bolj za inspiracijo, kako se nali¢iti, mi pa ni nic¢
posebnega.

Moderator: Tudi tukaj imate na desni strani napisane izdelke.

U1l: Dvomim, da bi §la po tem seznamu in to kupila. Mogoce bi kupila podoben odtenek ali
pa uporabila nekaj, kar imam doma.

U13: Mislim, da se s tem ona vnaprej pripravi, da ji ni potrebno odgovarjati na vsak komentar
posebej, kateri izdelek uporablja.

U11: Ja, to pa res.
U10: Verjetno bi bila podzavestno bolj pozorna na to maskaro, ki jo prikazuje na posnetku. V
prihodnosti bi morda vplivalo na nakup, ker sem maskaro ze veckrat zasledila, ne bi pa zaradi

te objave §la kupit izdelka v trgovino.

U8: Strinjam se z vsemi. Video me ne bi pritegnil k nakupu, punce ne poznam, verjetno pa bi
te tehnike poizkusila poustvariti z izdelki, ki jih imam doma.

Moderator: Sedaj si bomo pogledale posnetke na YouTubu, pokazala bom sam par
minut, ker sta posnetka dolga 10 min (pokazem primer 4. — James Welsh). Kaj menite o
taki vsebini?

U12: To pa je predolgo, jaz bi verjetno kar preskakovala posnetek.

U10: Ne vem, ¢e bi ravno moskemu prisluhnila. Ga ne poznam, vidim pa, da ima v ozadju dosti
produktov. Verjetno se s tem tudi profesionalno ukvarja.

U9: Ni mi v8ec€ nacin, kako predstavi informacije in kako govori, vse skupaj je predolgo. Sama

bi raje Sla take zadeve prebrat, mogoce sestavine ali pa kakSen review. Ni mi zanimivo, kako
razlaga. LaZje mi je, da si zadeve preberem v miru.
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U8: Ja, vse skupaj je predolgo, 10 min.
U10: Verjetno moras ga od prej poznat, da lahko ceni$ njegovo mnenje.
Moderator: Ali poznate izdelke The Ordinary?

U8: Moja sestricna uporablja in mi je priporocala, ker imam tezave s kozo. Vseeno bolj
verjamem kozmeticarki, ¢eprav je sestricna zelo zadovoljna.

U13: Jaz imam par njihovih izdelkov.
Moderator: Kje si pa zasledila ta izdelek, preko prijateljic?
U13: Jaz sem preko Lane Spital, ker je tudi ona promovirala njihove izdelke.

Moderator: Sedaj si bomo pogledale $e en posnetek na temo koZe (pokaZzem primer 5. -
Hyram), tale je malce krajsi. Kaj menite o taki objavi?

U11l: Vse je na 2x hitrosti.

U9: Prehitro govori in je antipaticen.

U8: Zelo je antipati¢en in govori, kot da vse ve.

U11: V¢asih Se raje gledam tiste ta cudne (smeh).

U10: Ta ima ve¢ kot 4 milijone naro¢nikov. Od kje?

Moderator: On je zelo popularen na TikToku, na podro¢ju nege kozZe.
U10: Jaz nisem Se tam (smeh).

US8: TikTok Se ni za nas (smeh).

U11l: Vidi se, da mora veliko povedati v kratkem c¢asu, predstavlja namre¢ veliko razli¢nih
izdelkov. Drugace bi govoril 20 min.

U13: Jaz njega ne spremljam, vendar poznam podobne in ponavadi so ti posnetki Se daljsi, med
20 in 30 min. Meni se ta dolzina ne zdi ni¢ ¢udna, v bistvu se mi zdi posnetek Se kratek.

U8: Bolj je problem nacin.
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U9: Verjamem, da so nekateri dalj§i, vendar pomemben je na¢in, kako predstavis. Ce ti je vied,
bos gledal, ¢e ti ni, pa ne bos.

U12: Tega bi raje poslusala kot prejSnjega, ker je malo bolj odStekan in naredi Sov.
U8: Ja, se strinjam.

U13: Ne vem, ¢e ima filter gor, samo izgleda, kot da ima zelo lepo kozo (smeh).
U11: Tudi tisti prej$nji je imel gladko kozo.

Moderator: Sedaj smo zakljudile s primeri, na tem mestu me zanima, ali ste opravile
kaksSen nakup izdelkov na podlagi podobnih vsebin (koda popustov, giveaway).

U13: The Ordinary in CeraVe so produkti, ki jih Lana Spital promovira in vse sem kupila nekaj
let nazaj in jih Se vedno uporabljam. Zdi se mi, da je ona edina, ki ima podlago in znanje, v
ostale podvomim, pred naro¢ilom vprasam Se prijateljice.

U9: En puder sem si kupila na podlagi enega tutoriala.

U10 in U12: Ne.

U8: Jaz ne, kode popustov ponavadi uporabljam, bolj za oblacila.

U10: Podobne izdelke, ki sem jih videla na tutorialu, sem poiskala v trgovini. Kupila sem
podobne, vendar ne identi¢ne izdelke.

Moderator: Prisle smo do zadnjega vprasanja. Kateri oglasi vas bolj ali manj prepricajo
v nakup izdelka, ¢e primerjamo oglase na televiziji, radiu z vsebinami, ki smo jih sedaj
pogledale?

U9: Sedaj vec €asa prezivimo na telefonu, televizije sploh ne spremljam.

U8: Ta nacin zivljenja je to prinesel.

U11: Telefon je sedaj nadomestil revije.

U9: Ne, se ne strinjam, da bi telefon nadomestil revije.

U13: Ko vplivneze ze vec Casa spremljas, se mi zdi, da jih dojemas za svoje prijatelje. Potem
jim bolj zaupa$, kot nekom recimo na radiu, ki ga sploh ne vidis.
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U8: Se strinjam, vsekakor dobi§ ve¢ informacij kot na televiziji, vse skupaj je bolj poglobljeno.

U10: Vplivnezi so naSe starosti, ista generacija, enake so preference, mu prej prisluhnes. Na
reklami se pojavlja ista 50 letnica in se ne more$ poistovetiti z njo.

U12: Dejansko so dostopni, kateremukoli vplivnezu lahko pisSes na Instagram in ta ti lahko tudi
odgovori in stopi v stik s tabo. Za razliko od reklam na televiziji, v tem primeru je to nemogoce.

U8: Ja, imas nek feedback.

Moderator: Kaj pa sam izgled reklam? Pomislite na reklame za lepotne izdelke na
televiziji, kakSne se vam zdijo?

U8: Bolj so nadlezne.
U11: Ponujajo izdelke, ki ne gredo v prodajo.
U10: Ponavadi se tam pojavljajo zvezdnice.

U11: Kaj menite od izdelkov, ki ste jih enkrat kliknile in so se ti zaceli povsod pojavljati in ste
jih zaradi tega podzavestno kupile?

U10: Mene je to odvrnilo, na Notino.si sem nekaj narocila in potem nisem imela ve¢ miru.

Ull: To je ta namen, da se ti zasidra v podzavest. Slisala sem, da nam mogoce tudi
prisluskujejo in predlagajo reklame za tiste izdelke, o katerih se naglas pogovarjamo.

U8: Zdi se mi, da vsi dobivamo ta obcutek, da nam prisluskujejo (smeh).

U12: BigBrother vas gleda.

U10: Sedaj nam bo telefon predlagal vse izdelke, o katerih smo se danes pogovarjale (smeh).
Moderator: Zaklju¢ile smo z vsemi vprasanji. Naj se vam zahvali, da ste si vzele ¢as na

valentinovo nedeljo in sodelovale pri danasnji fokusni skupini. Vasi odgovori mi bodo
prisli v pomo¢ pri magistrski nalogi.
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Priloga 4: Prepis pogovorov tretje fokusne skupine

Datum izvedbe fokusne skupine: 16. 2. 2021 ob 18h.

Socialno demografski podatki udelezenk

OZNAKA STAROST IZOBRAZBA DELOVNO MESTO
UDELEZENCA | (v letih)
ui4 32 Diplomirana ekonomistka Vodja projektov
XIS 29 Diplomirana medicinska Diplomirana medicinska
sestra sestra v bolnisnici
ul6 30 Magistra sociologije Strokovna sodelavka za
marketing
ui7 34 Diplomirana medicinska Oddel¢na diplomirana
sestra medicinska sestra v
bolnisnici
ui8 26 Magistra prava Pravnica
u19 28 Magistra inzenirka Vodja razvojnih projektov
zivilstva

Pozdravljene, zahvaljujem se vam za sodelovanje v danasnji fokusni skupini. Moje ime je Sara
in sem Studentka ekonomske fakultete v Ljubljani, magistrska smer trzenje. Danes sem vas
povabila na druZenje zato, da se pogovorimo na temo vplivnic pri odloanju porabnikov
kozmeti¢nih izdelkov.

Preden uradno za¢nemo, vas bi vse najprej vprasala, ali se strinjate s snemanjem danas$nje
fokusne skupine in analizo podatkov za namen mojega magistrskega dela. Torej vse kar boste
izjavile oz. pridobljeni podatki bodo $li v namen magistrskega dela, vasi osebni podatki (ime
in priimek) pa bodo ostali anonimni. Torej imam dovoljenje od vseh vas za snemanje?

Vse: ja, se strinjam.

Skupina bo potekala eno uro, ni vam potrebno odgovoriti na vsako vprasanje, tu ni napacnih
odgovorov, prosila vas bi samo za sodelovanje, komentiranje, spontane odzive in iskrene
odgovore.

Moderator: Ce zaénemo s prvim vpra$anjem, kje i§¢ete informacije o kozmeti¢nih

izdelkih (sem spadajo liila, izdelki za nego obraza), preden jih kupite? Torej koga
povprasate, kaj naredite, preden kupite kozmeticen izdelek?
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U14: Najprej preverimo pri kolegicah. NajboljSe so informacije iz prve roke, torej ¢e imas
moznost, vprasas kolegico, znanko, sodelavko. Se mi zdi, da je najboljSe priporocilo iz prve
roke.

U15: Tudi jaz se strinjam.

U16: Jaz povpraSam kolegico, ki se direktno ukvarja s tem. Dela v podjetju, kjer se ukvarjajo
z vrhunsko kozmetiko, se spozna na to in ¢e imam taka vpraSanja, kar njo vpraSam. Drugace
povprasam Se eno drugo kolegico, ki je precej navduSena nad 1i¢i, nego obraza in lepotnimi
izdelki. Drugace spadam v tisto skupino deklet, ki uporablja maskaro in Nivea kremo (smeh).

U14: Tudi jaz (smeh).

U15: Ce lahko dodam, jaz preverim tudi na internetu, preverim razlicna mnenja, ne samo
kolegic ampak tudi uporabnic. Poizkusim najti osebo, ki ima iste potrebe po izdelku kot jaz,
tako da se znam odlocit tudi na podlagi teh informacij oz. komentarjih drugih uporabnic.

Moderator: Ce si lahko bolj specifi¢na, kje pa pobrskas te informacije?

U15: Pri kozmetiki so mi pomembne sestavine, v Google iskalnik vpiSem recimo izdelek in si
preberem izkusnje uporabnic tega izdelka. Ni pa nujno, da poznam uporabnike tega izdelka.

U17: Jaz se tudi pozanimam na spletu, ker se zgodi, da iS¢em informacije o izdelku, ki ga ne
uporablja nobeden, Ki bi ga jaz poznala. Preberem si tudi reviewje.

U18: Jaz se tudi strinjam, ve¢inoma po spletu, €isto preprosto, torej ali Googlam, ali si ogledam
kakSen review.

U19: Tudi jaz se strinjam, torej obCasno preverim pri kolegicah in sodelovkah. Nato pa Se
malce raziskujem, kaj preberem na spletu, kot so Ze punce omenile. Rada stestiram, saj imamo
individualne potrebe. Kar je sodelavki odgovarjalo ni nujno, da bo tudi meni. In obratno.

Moderator: Sedaj smo se pogovarjale o informacijah o kozmeti¢nih izdelkih, sedaj pa me
zanima, Kkje iSCete informacije o sami uporabi, nanosu kozmeti¢nih izdelkov (li¢il,

izdelkov za nego obraza)?

U17: Jaz to pogledam na YouTubu, kaksne blogerke, ki nanaSanjo kaksne lazje make-upe. Za
nego pa isto preko spleta pobrskam, kako in zakaj se kaj uporablja.

U15: Vcasih sem preprosto §la v trgovino in kupila. Zadnje obdobje spremnjam na Instagramu
vplivnicam, ki se dejansko ukvarjajo s kozmetiko, preucevanjem nege koze, tudi one znajo
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priporoCiti kakSen izdelek. Zraven tudi koga dodatno pogooglam, povprasam Se koga
poznanega.

U14: Tudi jaz pogledam na spletu ali YouTubu, drugace tudi pogledam na embalazo.

U16: Jaz tudi pogledam na YouTube in Instagram, drugac¢e v dm drogeriji vzamem njihovo
revijo in prelistam.

Moderator: Omenile ste YouTube, ali ste mislile na reviewje in tutoriale?
U17, U5, U16: Ja!

Moderator: Te teme smo se Ze dodatknile v prejSnjem vprasanju, kaj vas je prepricalo v
nakup izdelkov, ki jih Se niste uporabile?

U15: Zadnje ¢ase sem opazila, da me preprica tudi embalaza. Pustimo stat izdelke, ki jih redno
uporabljam, v kopalnici sem opazila, da se tam znajde tudi nekaj, zaradi lepega videza (smeh).

U17: Zadnje ¢ase pristajam na naravno kozmetiko.

U14: Tudi jaz.

U18: Pri meni gre za kombinacijo med ceno, kar izdelek ponuja in ¢e so dobre ocene izdelka.
U16: Jaz se strinjam, da me marsikdaj nekaj pritegne zaradi embalaZe. Tudi jaz pa prisegam na
naravno kozmetiko. Ve¢ja verjetnost, da bom izdelek kupila, je tudi zaradi priporocil kolegic
in dobrih review.

U14: Torej, mene vse od naStetega preprica (smeh). In embalaZa, naravno, cena in reviewji,
nekako kombinacija vsega. Pri impulzivnih nakupih, recimo, da je neka maskara v akciji za 5

EUR, me preprica akcijska cena.

U16: Mene premami maskara, Ki ti jo ponudijo na blagajni, ker to je nekaj, kar uporabljam in
¢e mi S¢etka odgovarja, jo bom verjetno kupila.

Moderator: Kje pa kupujete kozmeti¢ne izdelke?
U17: Na spletu, Licila.si, Notino.si, dm spletna trgovina.

U15: Jaz kupujem dosti v Miillerju, sploh izdelke, ki kupujem Ze dlje Casa, kaj novega pa
naro¢im preko spleta, tudi iz tujine, nazadnje pa Notino.si.
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U16: Jaz skoraj izklju¢no v dm drogeriji, torej fizini trgovini, tu pa tam v Miillerju, ¢e sem v
blizini BTC-ja.

U14: Jaz pa za fizi¢ne trgovine izberem dm drogerijo, Miiller in Tus§ drogerijo, po spletu pa
Dragocena.si, Notino.si, Eterika.si prodaja naravne izdelke.

U18: Jaz skoraj vse kupujem v Miillerju in dm drogeriji, odvisno kje sem.

U19: Zadnje ¢ase kupujem prek spleta na Notino.si, obrnem pa se tudi direkt na spletno stran
proizvajalca, prej sem pa v Miillerju. Ze pred karanteno sem kupovala prek spleta.

Moderator: Sedaj se bomo pogovarjale na temo vplivneZev. Na kaj najprej pomislite, ko
slisite besedo vplivnez, kaj je vasa prva asociacija?

U17: Na Instagram.

U14: Torej neka oseba, ki se izpostavlja na Instagramu.
U15: Na nek nacin oseba, ki lahko vpliva na nase odlocitve.
U18: Nekdo, ki ima veliko sledilcev in veliko skupnost.
Moderator: Kaks$ne lastnosti bi mu dodelili?

U17: Dobra komunikacija.

U19: Odprtost.

U16: Ekstrovertirana oseba, ki se rada izpostavlja, ki je v centru pozornosti, svetuje oz. deli
svoje mnenje drugim. Deli svoj Zivljenjski stil in svoje interese, mnenja.

Moderator: Ce pomislite na vplivneZe, ki jim sledite, zakaj jim pravzaprav sledite?
U17: Simpati¢nost, da je oseba zabavna, da ne pretirava z vsebinami, da je zanimiva.
U15: Iskrenost in vse kar je U17 omenila.

U18: Pri meni je predvsem pomembna vsebina, torej da objavlja nekaj, kar je povezano z
mojimi interesi.
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U16: Pri meni je zelo pomembna avtenti¢nost, da se vidi, da je oseba pristna, iskrena, da si
deliva interese in imava skupne poglede na stvari. Kar se ti¢e vsebine, da ima neko dodatno
vrednost, torej da se lahko nekaj novega naucim, da je zabavna.

U15: Mene tudi zanimajo te poucne vsebine, da delam na svojem znanju.

Ul4: Meni je pomembno, da ima zanimivo vsebino, ki mi je pisana na kozo, da ni prevec
vsiljiva, torej da nima preve¢ storyjev, da ni preve¢ fancy, torej, da je domaca, preprosta.

U19: Tudi meni je pomembna vsebina in ne sama prodaja, dobro je, da izhaja iz svojih izkusenj,
da za komentarji stoji tudi neko znanje.

Moderator: Nekaj odgovorov ste Ze nanizale, kaj bi bil pa razlog, da mu prenehate
slediti?

U15: Vsiljivost.

U18: Prevec sponzoriranih vsebin, ¢e vidi§, da je vsaka slika paid sponsorship, me to zelo
odvrne.

U15: In ideja, da je vse, ki sponzorirajo v redu, torej da so vsi izdelki, Ki jih sponzorirajo dobri.

U16: Meni tudi, da se neka vsebina konstantno ponavlja, torej da vse sponzorira, da ni neke
rdece niti.

U15: Da ni pristnosti v osebi, da zacuti$, da je vse umetno, da je vse narejeno za sledilce.
U17: Vsiljivost in zaigranost. Ce mi nekdo postane dolgocasen, je to to (smeh).

U16: Tudi to popolno Zivljenje, da predstavijo, da je vse super in krasno, po dolocenem Casu
mi postane dolgocasno.

Moderator: Katerim lepotnim vplivnicam sledite?
U17: Jaz pomoje samo Indiri Ekié, to pa zato, ker je simpati¢na in polna energije.

U15: Ukvarjam se s Sportom, zato spremljam veliko punci iz tujine na tem podrocju, sedaj bom
postala mamica in sem zacela tudi temu slediti. Kombinacija je logi¢no pogojena na trenutno
obdobje.

U16: Jaz trenutno spremljam Chiaro Ferragni, tudi kaksno iz tujine, vendar pozabim ime.
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U15: Jaz tudi.

U18: Konkretno se ne spomnim, od slovenskih ne spremljam nobene, nekaj casa nazaj sem
sledila eni iz tujine, Danielle Mansultti, ki je bila v zaCetku zelo pristna, vendar je zacela
spreminjati svojo vsebino in me je minilo. Ne sledim prav lepotnim, bolj recimo modnim, kot
je Chiara Ferragni ali pa Leoni Hanne, te pa niso fokusirane na lepoto.

U14: Jaz sledim vplivnezem z meSano vsebino.

Moderator: Sedaj vam pokazala nekaj primerov lepotnih vplivneZev, ki jih boste
pokomentirale. Posamezen primer si boste ogledale in pokomentirale, kaj vam je v§ec, ni
vieé. Ce pogledamo prvi primer, oglejte si sliko, opis (pokazem primer 1. — Anja Kolenc).
Se najprej, ali vplivnico poznate?

Vse: Ne.

U14: Lusna, vendar je ne poznam (smeh).

U17: Ima lep make-up, vendar je ne poznam.

U15: Ponavadi, ko vidim toliko tagov pod sliko... tega niti ne preberem. To me prej odvrne,
kot da zanima.

U17: Preden preberes do konca, Ze pozabis$, kaj si sploh prebral (smeh).

U16: Meni je lusna punca, ima lep make-up, vendar to je tudi meni preveé. To se ne sklada z
mojo osebnostjo, prevec je make-upa.

U19: Tudi meni je vsega prevec, prevec je popolno in narejeno.

U15: Se strinjam.

Moderator: Drugace se pod tagi nahaja tudi koda za popuste, kaj menite?
U17: Je nisem niti opazila (smeh).

U14: Ja, je sploh nismo nasle.

U15: Dejansko je sploh nisem opazila.

U14: Kje pa sploh je?
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U15: Aha, tam med tagi.

Moderator: Ogledale si bomo drug primer, z Indiro, ki ste jo Ze omenjale (pokaZem
primer 2. — Indira EKki¢). Kaj mislite o tej objavi, ali vas bi v kaj spodbudila?

U17: Tocno to vsebino sem videla in sem §la hitro naprej, ker me ne zanima. Preberem tore;j
to, kar me zanima. Da sem recimo v fazi nakupa novih ¢opicev, bi vsebino prebrala. Ker pa
nisem v fazi nakupa parfuma, ne bom niti prebrala, kaj piSe na objavi.

U14: Zmoti me predvsem to, kako je namazana (smeh).

U15: Ti giveaway, jaz ne verjamem v te stvari in me to ne zanima. To bi spregledala, tudi ¢e
bi kupovala parfum.

U18: Zelo je ocitno, da gre za sponzorirano objavo. Izdelek je v ospredju, ona pa v ozadju.
Celotna objava me odvrne.

Moderator: Kaj menite na to, da se v opisu objave nahaja koda popustov?

U17: Ce se prijavi§ na newsletter, dobi§ ravno tako kodo. V tem primeru, me to ne bi

spodbudilo.

U16: Jaz Se nisem uporabila kode za popuste, od vplivnic.
U14: Koda se nahaja preve¢ odspodaj, tega noben ne najde.
U16: Mene kolegice tagajo pod take objave.

U19: Nikoli se Se nisem odlocila za sodelovanje v takih zadevah, pri meni to deluje kot ¢isto
nasprotni ucinek. Pri izdelkih za nego koZe, parfumih imam svoj izbor.

U15: Tukaj je treba upostevati Se postnino in samo kodo, v tem primeru se mi ne da izracunavati
vseh teh informacij in raje stopim v trgovino.

U17: Kar je Se najbolj pomembno, bi povohala parfum.

Moderator: Sedaj bi bomo ogledale video. Kaj menite o tej objavi (pokaZzem primer 3. —
Lana Spital)?

U14: Mene ti posnetki za li¢enje pomirjajo, si jih rada ogledam.
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U17: Jaz tej punci sledim. Ona dela enostavne make-upe, tako sem se tudi naucila li¢iti. Sla
sem tudi na YouTube. To te mogoce spravi do tega, da si ogledas njen kanal.

U15: Ali pa kupis paletko, ki jo omenja.

U17: Recimo (smeh).

U16: Raje si ogledam video vsebine na Instagramu, mogoce bi pobrskala njen kanal.

U15: Ce pomislim, me take vsebine niso spodbudile v nakup. Dejanjsko dosti bolj me zanimajo
neke druge informacije, ¢eprav mi vplivnice dajo pobudo, da kupim nek izdelek. Vendar na

drugacen nacin.

Ul4: VseC mi je, da je videoposnetek ter da je kratek. Menim, da je objava naravnana bolj
izobrazevalno, torej kot nasvet, kako se namazat in ne, da kupis izdelek.

U18: Meni se zdi objava kar uporabna, v smislu, da dobi$ inspiracijo za li¢enje. Ne vem, ¢e pa
bi $la to isto paletko kupit, verjetno bi poustvarila izgled z izdelki, ki jih Ze imam doma.

U17: VSe¢ mi je tudi, da gre za nevsiljivo objavo.

U19: Meni so taksni videji brezvezni (smeh) in jih ne gledam. Ce rabim kaksen nasvet glede
lidenja, si ga raje sama pois¢em. Ce bi videla tako objavo na Instagramu, bi §la napre;j.

U17: To je zato, ker ves, kaj hoces$ gledat, jaz pa ne vem (smeh).
U19: Glej, ne vem (smeh).

Moderator: Pokazala vam bom nekaj minut posnetka. Kaj menite o taki objavi (pokazem
primer 4. — James Welsh)?

U14: O moskem, ki govori o kozmeti¢nih izdelkih? Ne vem, v bistvu, ¢e bi ga tako nasla na
YouTubu, si ga ne bi ogledala. Tak je moj prvi vtis.

U18: Meni se zdi ok, ker ve, kaj govori, pozna sestavine, kakSen je u€inek izdelka. Naredil je
nek research, ki ga meni ni treba, lahko samo poslusam.

U15: Tocno tako, doloceno obdobje sem kupovala The Ordinary kozmetiko in vse poti vodijo
do njega. Predstavi delovanje izdelkov v par minutah, da tisto nekaj ve¢, vzame si Cas, da
stestira izdelke in jih potem oceni. Res testira izdelke za dlje ¢asa in zna tudi podati kritiko, ¢e
mu izdelek ne bo odgovarijal.
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U1l7: Ko sem prvic sliSala za to kozmetiko, sem $la na tak nacin raziskovat. Pot me ni peljala
do njega, ampak ja, pri The Ordinary ne ve$ to¢no, kaj rabi§, mora$ si prebrati in raziskati
posamezne produkte. On na tem posnetku lepo predstavi. Da je moski, to me ne moti, govori
o cinku, vendar ga ocitno ne uporablja, ker nima mozoljev (smeh). Super informacije, res, da
najdes vse te informacije na njihovi strani, vendar mi je lazje, ¢e si jih ogledam.

U19: Tudi jaz sem slisala za to kozmetiko, nisem se odlocila za nakup, ker nisem nobenega
poznala, da bi uporabljal te izdelke in nisem slisala tiste prave izkusnje. Zato sem zelela U15
vprasat, kakSne so njene izkusnje (smeh).

U15: Tiste izdelke, ki sem jih kupila, sem jih do nosecnosti tudi dejansko uporabljala. So
kisline in moram priznati, da sem zelo zadovoljna. Gre za nizkocenovne izdelke, ob ogledu

takih vsebin sem se odloc¢ila tudi za nakup.

Moderator: Ogledale si bomo zadnji primer, ki ravno tako govori na temo koZe (pokaZem
primer 5. — Hyram). Kaj menite o tej objavi?

U17: Joj, res sem tezko sem poslusala do konca.

U19: Katastrofa.

Ul4: Ja.

U15: Meni on ne bi prodal.

U19: Tipi¢ni prodajalec.

U15: Tako, ja.

Moderator: On je trenutno najbolj mocen na TikToku, na podrodju nege koZe.
U19: Katastrofa.

U15: Meni je bila ze ta minutka mucna, kaj Sele, da bi mu sledila vsakodnevno. Tak nac¢in mi
ni v8e€. Lahko da podaja svoje lastno mnenje za nizkocenovne izdelke, vendar ne na tak nacin

U16: Mogoce, bi si ga ogledala za res kratek cas. Po nekem ¢asu, bi pa bilo dovolj.
U14: Ja, malo je naporen. Ze po glasu.

U16: Za kaksno sekundo za bit Se zabaven, vendar nato postane naporen in te utrudi.
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U14: V bistvu je narejeno zabaven.

U18: Ima zelo agresiven pristop, kot tisti prodajalci s TopShopa.

U16: Mogoce je tam iskal inspiracijo in je tega prevec pogledal.

Moderator: Ali bi oz. ali ste Ze napravile opravile nakup na podlagi podobnih vsebin?
Ul7: Iskala sem puder, ker v Miillerju dozivim Sok, zaradi preve¢ izbire. Prej bi se rada
informirala, na YouTubu sem nasla eno mamico, vplivnico s Hrvaske, ki je testirala veliko
pudrov. Pogledala sem, kaj bi meni ustrezalo in nato sem §la v Miiller in potestirala izdelke, ki
jih je vplivnica priporocila. Na podlagi tega sem se odlocila za nakup. Ne vem, e je pa
prodajala izdelek.

U15: Prodajala ti je svojo izkus$njo.

Moderator: Ali ste uporabile kak§no kodo za popust?

U14: Neprestano (smeh). Pobrskam po Instagramu, kdo ponuja kodo za popust.

U15: Mogoce za izdelke, ki jih redno nakupujem, ker se mi izplaca. Vendar, da bi me ta koda
prepri¢ala v nakup enega izdelka, ki ga ne poznam in da bi ga poizkusila na novo, pa ne.
Mogoce res za izdelke, ki jih poznam in je koda za 25 % popust, drugac¢e me kode ne prepricajo
v nakup nepoznanega izdelka.

U14: Mogoce je ta koda res nek zadnji push, da naredi$ nakup.

U15: Ja, tako.

U16: Jaz na podlagi takih vsebin in kod popustov Se nisem kupila izdelkov.

U14: Mene Se bolj prepricajo storyji.

U17: Sedaj sem se spomnila, da je na Malinca.si bilo 40 % popust, ker uporabljam olje in
kremo.

U16: To se mi zdi, da smo vsi videli.

U19: Kode ravno ne, drugace na TikToku spremljam enega moskega, ki predstavlja in ocenjuje
parfume. Na tak nacin dobis idejo, usmeritev in izbor, ko gres v Miiller, da se lazje odlocis za
nakup. Kodo bi uporabila za recimo kremo, ki jo poznam, ker sama redno kupujem iste izdelke.
Sama koda me ne bi prepricala v nakup nekega neznanega izdelka.
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Moderator: Zadnje vprasanje, zakaj vas tradicionalne oblike (na televiziji, radiju, v
revijah) bolj ali manj prepric¢ajo v nakup nekega izdelka?

U15: Reklame me zelo redko prepri¢ajo, mogoce ¢e bi videla kaj novega, bi se dodatno
pozanimala, kot sem Ze omenila, na spletu, preko uporabnic na Instagramu. Reklame me
preprosto ne prepricajo vec.

U14: Tudi mene ne prepricajo.

Moderator: Kaj nasplo$no menite o reklamah na televiziji za lepotne izdelke (Sampone,
licila, kreme za obraz)?

U14: Dejstvo je, da ne gledamo ve¢ reklam (smeh).

U17: Reklam ne dobivam po posti, televizije ne gledam, razen risank, torej edina reklama, ki
jo lahko vidim, je Instagram (smeh).

U15: Jaz isto.
U19: Jaz isto.

U15: Zdaj, ko pomislim na reklame med filmom, se sploh ne spomnim, da bi katera bila za
kozmeti¢ni izdelek.

U17: Jaz si film ogledam tako, da si ga zavrtim za nazaj in prevrtim reklame.

U15: Ja, ja, jaz isto.

U16: Se vedno spremljam televizijo, reklame pa izkoristim za skok pod tus, we ali hrano. Meni
so lepotne reklame vse enake, manjka mi kreative, domislije in necesa, kar bi pritegnilo mojo
pozornost. Zame to ostaja vir, preko katerega vidim, da neka blagovna znamka obstaja. Mogoce
bom Se prej opazila odzunaj, na kakSnih plakatih. Vsekakor pa me take reklame ne bodo
prepril¢ale v nakup. Mogoce bi mi vzbudilo neko zanimanje, kar bi ponovno pripreljalo v neko
raziskovanje po YouTubu in spletu.

Moderator: Kaj pa menite, ko opazite kak$no zvezdnico ali pa manekenko na reklami?
U17: Da je lepa.

U14: Da je placana, za to reklamo.

U15: Da je to njeno delo. Mene te stvari prej odvracajo kot pritegnejo.
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Moderator: Ce primerjamo te tradicionalne oblike oglasov z vsebinami vplivneZev,
katere so vam bolj vSec?

U15: Bolj so mi vSe¢ vplivnezi, ve¢ dela vlozijo v prodajo izdelka, ve¢ informacij dobim o
samem izdelku na tak nacin, kot pa na televiziji ali na plakatu.

U17: Na Instagramu sledis stvarem, ki te zanimajo in se ti pojavljajo reklame za stvari, ki tebe
zanimajo. Ko sem bila mlada, sem kupovala Cosmopolitan, vendar tudi takrat, si nisem vsega
prebrala. Isto je sedaj na Instagramu, kar me ne zanima, preprosto presko¢im.

U19: Reklame na televiziji so Cisto nerealne, nikoli ne bom imela takih trepalnic ali pa las, kot
jih prikazujejo manekenke na televiziji.

U16: Mogoce televizija sluzi bolj prepoznavnosti blagovne znamke, torej da vem, da neka
znamka obstaja. Zaradi vplivnezev, predvsem tistih, ki jim sledim, so mi vS§ec, jim zaupam in
so avtenti¢ni, obstaja vecja verjetnost, da me bodo navdihnili oz. vzbudili zanimanje za dolo¢en
izdelek. Ni¢ Se nisem kupila na tak nacin, vendar obstaja moznost, da bi prej kupila nekaj na
podlagi priporocila vplivneza, ki mu zaupam.

U18: Z vecino se kaj strinjam, sledi§ vplivnezem, ki so ti zanimivi in tudi ¢e kaj reklamirajo,
reklamirajo svoji publiki, medtem ko so klasi¢ne reklame Ze preve¢ ocitne in generalne.

U15: Ce lahko delim z vami moj primer, o vplivnici na Instagramu, Ani Debevc (Instagram
profil @antiageanasan), je internistka zdravnica, ki se ukvarja tudi s kozmetiko. Sledim ji ze
nekaj Casa, v zaetku je svetovala produkte iz samih raziskav, sedaj pa ima vedno vec
produktov in promocijskih kod. Oc¢itno so se podjetja odlocila za sodelovanje z njo, ker ima
tudi vedno vec sledilcev. To me moti in podvomila sem v znanje in informacije, ki sem jih od
nje pridobila. Vse je postalo preve¢ sponzorirano.

U16: O njej sem slisala od kolegic.

U15: No saj, vse do neke mere.

U16: Meni se to zdi zelo problemati¢no, v zacetku imajo pristno vsebino, ki pritegne, potem
pa postane precej ociten ta preskok, ko zacnejo sodelovati s podjetji. Verjetno je malo izjem,

Ki postavijo meje in ostanejo zvesti samim sebi.

U15: Res je. Ker jaz sem ravno pri njej sem mislila, da bo obdrzala to avtenticnost, ampak
nisem vec sigurna, ¢e lahko ostanjejo tako pristni.
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Moderator: Super zakljucek! Zahvaljujem se vam za vas Cas, da ste se lahko udelezile
danas$njemu druZenju in za vase odgovore, ki mi bodo prisli prav pri raziskovalnem delu.
Za konec vas bi prosila, da mi na mail posredujete podatke, kot je starost, delovho mesto
in izobrazbo. Zraven lahko Se pripiSete naslov, da vam bom lahko poslala manjSo
malenkost, v zahvalo za danaSnje srecanje.
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