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UvoD

Podjetja so imela ve¢ kot 50 let izrazito prednost pred potroSniki z vidika vplivanja na
njihovo obnasSanje. V preteklosti so trzniki imeli dostop do podrobnih raziskav o
potrosnikovih navadah, vrednotah in interesih, ki so jim pomagali pri vplivanju na njihovo
nakupno obnasanje. Trzniki SO imeli v primerjavi s potrosniki tudi veliko ve¢ znanja o
trzenjsko komunikacijskih poteh, kot so TV, revije, direktna posta in radio. Toda S
pojavom druzbenih omrezij se je to popolnoma spremenilo. Prvi¢ v zgodovini vedo
potro$niki ve¢ o druzbenih omreZij kot trznem kanalu kot pa podjetja (Hamann, 2013).

Razvoj druzbenih omrezij je uporabnikom dal izredno moc¢no platformo za ustvarjanje in
deljenje vsebin (npr. slik, videov itd.), informacij in mnenj. Dandanes najmocnejSa
sporo¢ila blagovnih znamk ne prihajajo neposredno od blagovnih znamk ampak od
posameznikov (Simply Measured Inc., 2014). Blagovne znamke so ugotovile, da klasi¢no
oglasevanje s pomocjo svetovno slavne osebnosti ni ve¢ tako zelo ucinkovito, kakor je
vcasih bilo. Posledi¢no so resitev nasle v povezovanju s posamezniki, ki v javnosti uzivajo
posebno spostovanje in zaupanje. Imenujemo jih vplivnezi na druzbenih omrezij, tovrstno
obliko trzenja pa vplivnostno trzenje.

Po pregledu zaklju¢nih del sem ugotovila, da podro¢je vplivnostnega trzenja $e ni bilo
obravnavano. Prav tako sem bila presenecena nad dejstvom, da je na eni strani mozno najti
ogromno spletnih strani in ¢lankov, ki govorijo o vplivnostnem trZzenju in vplivneZih na
druzbenih omrezij. Na drugi strani pa je podro¢je vplivnezev, Se posebej 0 vplivu lepotnih
vlogerjev na nakupno odlo¢anje z vidika strokovnih in znanstvenih ¢lankov Se precej
omejeno. Zanj sem se odlocila, ker je ena od najbolj aktualnih tematik v globalnem
trzenjskem okolju in tudi, ker mi je zanimivo.

Namen magistrskega dela je s pomocjo obstojece literature predstaviti vplivnostno trzenje,
opredeliti vplivneZe na druzbenih omreZij in predstaviti njihov vpliv na nakupno odloc¢anje
v primerjavi s tradicionalno slavnimi osebnostmi. Magistrsko delo temelji na primeru
lepotne skupnosti YouTube, ki velja za eno najbolj konkurenénih podrocij na
obravnavanem druzbenem omrezju.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov: iz teoreticnega in empiri¢nega dela. Pri
pisanju teoretinega dela sem uporabila deskriptivno metodo, s katero sem predstavila
obravnavano podrocje. V empiricnem delu sem uporabila kombinacijo dveh metod, in
sicer sem uporabila kvalitativno metodo — intervju s slovensko lepotno vlogerko in pa
kvantitativno metodo — spletno anketo.

Teoreti¢ni del magistrskega dela obsega tri poglavja. V prvem poglavju je predstavljeno
elektronsko sporocanje od ust do ust, vplivnostno trzenje in vplivnez na druzbenih
omrezjih. Drugo poglavje je namenjeno predstavitvi druzbenega omrezja YouTube in
njegovega pomena za trzenje, spletni in lepotni skupnosti na YouTube-u, uporabnisko
ustvarjeni vsebini in predstavitvi treh najpopularnejSih lepotnih vsebin na obravnavanem



druzbenem omrezju. Zadnje teoreti¢no poglavje je namenjeno predstavitvi modelov in
dejavnikov kredibilnosti vira s poudarkom na tridimenzionalnem modelu kredibilnosti vira,
predstavitvi parasocialne interakcije in opredelitvi razlik pri predstavljanju oziroma
promoviranju izdelkov s pomoc¢jo tradicionalno in netradicionalno slavne osebnosti. V
Cetrtem poglavju so predstavljeni rezultati empiri¢ne raziskave o kredibilnosti lepotnega
vlogerja v primerjavi s tradicionalno slavno osebnostjo in njunem vplivu na nakupno
odlocanje.

1 VPLIVNOSTNO TRZENJE

Vpliv igra zelo pomembno vlogo pri poslovanju. Na podjetnike imajo pogosto vpliv
mentorji, od katerih so se ucili. Na zaposlene vpliva kultura podjetja, v katerem so
zaposleni. Na kupce vplivajo tisti, ki jim najbolj zaupajo, ko gre za sprejemanje nakupnih
odlocitev. Za gradnjo takSnega zaupanja je potreben Cas. Na sreco obstajajo skupine
posameznikov, ki so si med potencialnimi kupci pridobili sposStovanje in zaupanje. Ne
glede na to, ali so govorci, pisatelji, podjetniki ali osebe, ki v prostem ¢asu pisejo blog, ima
njihova beseda posebno tezo v javnosti. Na tej tocki pride v igro vplivnostno trzenje
(OpenView Labs, 2011, str. 3).

Vplivnostno trzenje se v osnovi izvaja preko elektronskega sporocanja od ust do ust (ang.
electronic word-of-mouth, v nadaljevanju elektronsko sporo¢anje OUDU). Tudi skoraj vse
aktivnosti, povezane z obravnavanim trzenjem, vkljucujejo sporoc¢anje od ust do ust (ang.
word-of-mouth, v nadaljevanju sporo¢anje OUDU) (Woods, 2016, str. 6). A razlikovati je
potrebno med omenjenima pojmoma. Vplivnostno trzenje je definirano kot proces ciljanja
kljuénih vplivnezev, ki imajo u¢inek vplivanja na ciljne kupce, medtem ko je sporocanje
OUDU medij oziroma nacin Sirjenja sporocila (MarketHub, 2016).

1.1 Elektronsko sporocanje od ust do ust

Sporocanje OUDU, ki je ze ve¢ desetletij predmet mnogih raziskav (Arndt, 1967; Brown
& Reingen, 1987; Cheung & Thadani, 2012; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler,
2004; Herr, Kardes & Kim, 1991; Knoll & Proksch, 2017), je opredeljeno kot ustna oblika
medosebne nekomercialne komunikacije o blagovni znamki, izdelku ali storitvi (Arndt,
1967, str. 295). Velja za enega najpreprostejSih in hkrati najbolj pomembnih virov
informacij, ki vplivajo na odlocitve potrosnikov (Chu & Sung, 2015, str. 251). Predhodne
raziskave so ugotovile, da potrosniki dojemajo sporocanje OUDU kot bolj zaupanja vreden
in prepricljiv vir v primerjavi S tradicionalnimi mediji, kot so npr. tiskani oglasi, osebna
prodaja, radio in televizijsko oglasevanje (Cheung & Thadani, 2012, str. 462).

Sporo¢anje OUDU velja za klju¢ni €len virusnega trzenja, ki je zaznamoval zadnje
desetletje (Knehtl, Ograjensek & Pfajfar, 2011, str. 62). Virusno trzenje je po besedah
Krishnamurthy (v De Bruyn & Lilien, 2008, str. 151) opredeljeno kot nacin uporabe
komunikacije med potros$niki namesto med podjetjem s potrosniki za Sirjenje informacij o
izdelku ali storitvi s ciljem hitrejSega in stroSkovno ucinkovitejSega uvajanja na trg. Prav



tako omogoca lazje in ucinkovitejSe doseganje ciljnih uporabnikov, saj potrosniki
posredujejo sporocilo samo tistim, za katere menijo, da imajo podobne interese (Dobele,
Toleman & Beverland, 2005, str. 144). Virusno trZzenje je vplivno orodje tako za podjetja
kot tudi za prejemnike sporocila, vendar pa je njegov uspeh odvisen od prepoznavnosti
vplivneza, ki mora biti v javnosti viden kot razgledan »pomoc¢nik« javnosti in ne kot
zastopnik podjetja (Subramani & Rajagopalan, 2003, str. 306). Keller in Berry (2003, str.
279-280) pravita, da se podjetja, ki zelijo doseci uspesne poslovne rezultate, morajo zaceti
povezovati z ljudmi, ki so v srediS¢u pogovora in imajo velik vpliv na sprejemanje
odlocitev drugih.

S pojavom interneta se je spremenil nacin iskanja informacij, medsebojnega komuniciranja
in, ¢ pomembneje, na¢in nakupovanja (King, Racherla & Bush, 2014, str. 167). Razvoj
informacijske tehnologije in druzbenih omrezij je v zadnjih letih ustvaril veliko dragocenih
priloznosti za razvoj elektronskega sporocanja OUDU (Erkan & Evans, 2016, str. 47).
Opredeljeno je kot »vsaka pozitivna ali negativna izjava potencialnih, dejanskih ali
nekdanjih potrosnikov o izdelku ali podjetju, ki je na voljo mnozici ljudi in institucijam
preko interneta (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004, str. 39).« V preteklosti
so se potroSniki, ko so potrebovali informacije, obrnili na prodajalca, prijatelje in/ali
pogovore na javnih mestih (npr. park, telovadnica itd.). Danes se elektronsko sporocanje
OUDU uporablja kot vir informacij. Ko potro$niki vse ve¢ ¢asa prezivijo na druzbenih
omreZzjih, se pomembnost elektronskega sporocanja OUDU samo Se povecuje. Elektronsko
sporoc¢anje OUDU je zaznano kot zanesljivej$e in pomembnejSe za potro$nike v nasprotju
z drugimi metodami komuniciranja (Alhidari, Paswan & lyer, 2015, str. 111). Zaradi
nizkih stroskov dostopa in dvosmerne izmenjave informacij lahko elektronsko sporocanje
OUDU nastopa v tako zelo velikem obsegu (Dellarocas, 2003, str. 1410). Posamezniki
imajo moznost razpravljanja o izdelkih in storitvah blagovnih znamk s svojimi prijatelji in
znanci (Erkan & Evans, 2016, str. 47). Dellarocas (2006, str. 1579) pravi, da je internet
vsem posameznikom po svetu omogocil, da so njihove osebne izku$nje, misli in mnenja
lazje dostopni globalni skupnosti.

Elektronsko sporo¢anje OUDU je lahko trZno ali uporabniSko ustvarjena vsebina. Medtem,
ko je na internetu mogoce najti veliko informacij, ustvarjenih s strani podjetij, spletne
skupnosti na drugi strani omogocajo posameznikom, da delijo svoje mnenja z drugimi
tako, da ustvarjajo medijske vsebine, kot so npr. slike, videoposnetki ali besedila.
Uporabniki druzbenih omrezij ustvarjajo lastne vsebine, povezane z njihovim mnenjem, ki
so lahko objavljene, komentirane ali v§eCkane. Poleg tega lahko uporabniki ustvarijo celo
svoje skupnosti, ki jih sestavljajo posamezniki s podobnimi mislimi o izdelkih ali storitvah
(Evans & Erkan, 2014, str. 5-6).

Spodnja slika (slika 1) prikazuje razvrstitev kanalov elektronskega sporo¢anja OUDU
glede na stopnjo interaktivnosti in obseg komunikacije (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008,
str. 462). Stopnja interaktivnosti je razporejena na lestvici od asinhronosti do sinhronosti.
Asinhrona komunikacija se izvaja neodvisno od Casa, sinhrona pa se izvaja v realnem Casu



(Benckendorff, Sheldon & Fesenmaier, 2014, str. 126). Glede na stopnjo interaktivnosti se
blogi in virtualne skupnosti, spletne strani, ocene izdelkov in sovrazne strani ter
elektronska posta uvrscajo med asinhrone kanale, novicarske skupine, spletne klepetalnice,
neposredno sporocanje pa med sinhrone kanale. Obseg komunikacije se nanasSa na to, ali
kanal vklju¢uje komunikacijo eden z enim, eden z mnogimi ali mnogi z mnogimi.
Komunikacija eden z enim je znaCilna predvsem za elektronsko posto in neposredna
sporoCila. S pojavom interneta se je spremenila komunikacija eden z enim v eden z
mnogimi oziroma mnogi z mnogimi (Benckendorff, Sheldon & Fesenmaier, 2014, str.
126). Komunikacija eden z mnogimi je znaéilna za spletne strani, ocene izdelkov in
sovrazne strani ter spletne klepetalnice, komunikacija mnogi z mnogimi pa za bloge in
virtualne skupnosti ter novicarske skupine.

Slika 1: Tipologija kanalov elektronskega sporocanja OUDU

A
_ ) bloglkm VlI‘tl:..a]I’lC novicarske skupine
mnogi z mnogim Selpnosu npr. Google Group
obseg :
komunikacije spletne strani,

ocene izdelkov &
sovrazne spletne strani

eden z mnogim spletne klepetalnice

eden z enim elektronska

y neposredno
posta

sporocanje

asinhronost - stopnja interaktivnosti - sinhronost
Vir: Litvin, Goldsmith & Pan (2008, str. 462).

Ker elektronsko sporocanje OUDU izvira iz tradicionalnega sporoc¢anja OUDU,
raziskovalci trdijo, da imata nekatere skupne znacilnosti. Zaradi konceptualne bliZine
tradicionalnega in elektronskega sporocanja OUDU je smiselno domnevati, da so motivi
potrosnika, ki so v literaturi opredeljeni kot pomembni za tradicionalno sporoc¢anje OUDU,
pomembni tudi za elektronsko sporocanje OUDU (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh &
Gremler, 2004, str. 40; Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006, str. 450). Na drugi strani
pa mnoge obstojeCe raziskave kazejo, da se elektronsko sporocanje OUDU razlikuje od
tradicionalnega sporocanja OUDU v vec znacilnostih (Baek, Oh, Yang & Ahn, 2017, str.
14), ki prispevajo k edinstvenosti elektronske komunikacije (Cheung & Thadani, 2012, str.
462). Prvic, elektronsko sporoc¢anje OUDU ni ¢asovno in prostorno omejeno (Lee, 2009,
str. 576). Vsakdo, ki ima dostop do interneta, lahko uporablja in ustvarja elektronsko
sporocanje ne glede na Cas in lokacijo (Baek, Oh, Yang & Ahn, 2017, str. 14). Drugi¢,
vecCina informacij elektronskega sporoCanja je od anonimnezev, ki jih prejemniki
informacij niso Se nikoli srecali (Lee, 2009, str. 576). Zaradi anonimnosti sporo¢evalca



lahko prihaja do tezav, kot je npr. namerno zavajajoc¢a in zunajkontekstualna sporocila, ki
prejemniku sicer olaj$ajo interpretacijo sporocila (Dellarocas, 2003, str. 1410). Prejemnik
sporocila zaradi narave elektronskega sporo¢anja nima moznosti oceniti oziroma presoditi
o kredibilnosti sporocila in kredibilnosti sporocevalca. Prav tako je lahko motiv
elektronskega sporocanja dobickonosne narave, kar Se dodatno otezi presojo o
kredibilnosti sporocila oziroma sporocCevalca (Steffes & Burgee, 2009, str. 43). Tretjic,
elektronska sporocila obstajajo na internetu dalj ¢asa in ne izginejo tako zelo hitro kakor
ustno posredovana sporodila (Lee, 2009, str. 576). Cetrti¢, sodobna informacijska
tehnologija omogoc¢a natan¢en nadzor nad delovanjem elektronskega sporoc¢anja OUDU
(Dellarocas, 2003, str. 1410), ki je v primerjavi s tradicionalnim sporo¢anjem OUDU
veliko bolj merljiv in lazje spremljan (Cheung & Lee, 2012, str. 219).

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh in Gremler (2004, str. 49) v svoji raziskavi trdijo, da
obstajajo razli¢ne osebnosti potrosnikov v elektronskem sporo¢anju OUDU. Potrosnike so
glede na njihovo motivacijo do elektronskega sporocanja razdelili na Stiri segmente:

1. Segment samo-pomagaci (ang. self-interested helpers), ki velja za najve¢ji segment od
vseh §tirih segmentov, je mo¢no motiviran zaradi ekonomskih spodbud, ki veljajo za
drugi najmocnejsi motiv takoj za skrbjo za druge potrosnike.

2. Segment potrosnikov z ve¢ motivi (ang. multiple-motive consumers) v primerjavi z
ostalimi segmenti motivirajo vsi raziskovani motivi, izjemoma ekonomske spodbude.

3. Segment zagovorniki potro$nikov (ang. consumer advocates) velja za najmanj stevilcen,
a najbolj izobraZen segment, ki ga motivira samo en motiv: skrb za druge potroSnike.

4. Segment pravi altruisti (ang. true altruists) motivirata dva motiva: skrb za druge
potrosnike in Zelja pomagati podjetjem.

Elektronska sporocila se lahko S§irijo preko blogov, druZzbenih omreZij (npr. Facebook,
YouTube, Instagram, Twitter itd.) in elektronske poste. Potrosniki imajo danes na voljo
ve¢ orodij kot kdajkoli prej, ki jim omogocajo, da pred nakupom izdelka ali storitve
opravijo lastne spletne raziskave (Skrovan, 2017). Z namenom zmanjSanja nakupnih
tveganj se tako vse bolj se zanasajo na informacije drugih potroSnikov, ki so na voljo na
internetu (Dellarocas, 2006, str. 1578; Hu, Bose, Gao & Liu, 2011, str. 627). Ve¢ kot 65 %
anketiranih potroSnikov opravi spletne raziskave o izdelkih, preden vstopijo v trgovino. Od
tega je segment starosti od 24 do 34 let tisti segment, ki najverjetneje raziskuje o izdelku
na spletu, preden se odlo¢i za nakup (Skrovan, 2017).

1.2 Vplivnostno trZzenje

Tradicionalno, ko ljudje pomislijo na vplivnostno trZenje, razmisljajo o pojavu slavnih
osebnostih v televizijskih oglasih ali na poziranje slavne osebnosti na panoju ob avtocesti.
Zaradi napredka v medijih in tehnologiji lahko podjetja danes izbirajo med razli¢nimi
moznostmi za trzenje svojih izdelkov. Vzpon druzbenih omrezij je za blagovne znamke
odprl nov kanal povezovanja s kupci na bolj neposreden in naraven nacin. Danes podjetja
lahko uporabljajo posameznike, ki predstavljajo podjetja in promovirajo njihove izdelke na



svojih osebnih druzbenih omrezij, kot so Instagram, Snapchat, Twitter in YouTube
(Glucksman, 2017, str. 77).

Vplivnostno trzenje (ang. influencer marketing) je relativno nov pojem in trenutno ena
izmed najbolj aktualnih tematik v globalnem trZenjskem okolju. Pomeni pa, da se izdelki
in storitve promovirajo s pomo¢jo vplivnezev na druzbenih omrezij (ang. social media
influencer). Wong (2014) ga je opredelil kot obliko trzenja, ki vkljucuje aktivnosti, katerih
cilj je, prepoznati, vzpostaviti in zgraditi odnos s posamezniki, ki imajo sposobnost
vplivanja na potencialne kupce. Sheth in Sisodia (2012, str. 143) sta ga definirala kot
identificiranje klju¢nih skupnosti in mnenjskih voditeljev, ki bodo verjetno govorili o
izdelkih in imajo moznost vplivanja na mnenje drugih.

Podjetja se pri ustvarjanju vsebin vse pogosteje opirajo na vplivneZze kot podaljske
komunikacije blagovne znamke (Rejc, 2017). Vplivnezi sodelujejo s podjetjem tako, da
ustvarijo objave o izdelku ali storitvi blagovne znamke, ki jih delijo na svojih druzbenih
omrezjih, za objavo so lahko tudi placani. Po besedah Mihe Rejca, vodje oddelka za
upravljanje druzbenih medijev pri medijski agenciji iPROM, je za povecanje ucinkov in
prepri¢ljivo ter ucinkovito komunikacijo klju¢na vkljucitev vplivnezev v komunikacijo
blagovne znamke (Rejc, 2017).

Brown in Hayes (2008, str. 105-113) predpostavljata tri razli¢ne nacine izvajanja
vplivnostnega trZzenja:

1. TrZenje vplivneZem (ang. marketing to influencers) pomeni povecanje ozavescenosti
in znanja o podjetju znotraj skupnosti vplivneZev. Znalilno je, da se podjetje na
proaktiven nacin priblizuje vplivnezem in poskusSa ustvariti ter zgraditi odnos z njimi.

2. Trzenje z vplivnezi (ang. marketing with influencers) pomeni, da se vplivnezi
preoblikujejo v zagovornike blagovne znamke, ki skozi razlicne spletne platforme
promovirajo njihove izdelke.

3. Trzenje skozi vplivneze (ang. marketing through influencers) pomeni, da podjetje
ustvari sporocila, ki jih vplivnezi posredujejo svoji skupnosti. Z drugimi besedami to
pomeni, da so vplivnezi posredovalci sporocila javnosti, ki jih poslusa in jim hkrati
zaupa.

Cetudi vplivnostno trzenje $e nima moéne akademske osnove, je mozno na spletu najti
veliko trznih raziskav, ki govorijo v prid vplivnostnemu trZenju. Globalna raziskava
podjetja Nielsen (2015, str. 4) je pokazala, da najbolj kredibilno oglaSevanje prihaja
neposredno od ljudi, ki jih poznamo in jim zaupamo. 83 % anketirancev je povedalo, da
najbolj zaupajo priporo¢ilom prijateljev in druzine glede nakupne odlocitve. Vendar
zaupanje ni omejeno le na osebe iz notranjega kroga posameznika, ker po raziskavi sode¢
66 % anketirancev zaupa v mnenja potrosnikov, Ki jih objavijo na spletu. Nielsen Catalina
Solutions in TaplInfluence (2016, str. 19) sta v skupni raziskavi ugotovila, da je skupina
kupcev, ki je bila izpostavljena vplivnostnemu trzenju, pri vsakem nakupu kupila znatno
ve¢ izdelkov kakor skupina kupcev, ki je bila izpostavljena tradicionalnemu trzenju.



Berger in Keller Fay Group (2016, str. 2) sta ugotovila tudi to, da imajo vplivnezi tedensko
do 22,2-krat ve¢ »nakupnih pogovorov, ki vsebujejo priporocila za izdelke v primerjavi s
splosnim prebivalstvom. Pri priporocilih veljajo za veliko bolj neposredne v primerjavi s
splosnim prebivalstvom. 74 % vplivneZev spodbuja svoje sledilce k nakupu ali preizkusu
dologenega izdelka ali storitve v primerjavi s 66 % sploinega prebivalstva. Se veé, 82 %
kupcev bi upostevalo mnenje vplivnezev, saj jih imajo za bolj kredibilne, prepri¢ljive in
strokovno podkovane.

Vplivnostno trzenje je trenutno kljuna strategija blagovnih znamk za krepitev
kredibilnosti in povecevanja prodaje (Simply Measured Inc., 2015, str. 1). Podjetjem
odpira veliko novih priloznosti v smislu povezovanja z vse bolj izmikajo¢im in zahtevnim
obcinstvom na bolj naravnej$i in povezan nacin. V primeru dobrega izvajanja programov
vplivnostnega trzenja gre za eno izmed najbolj stroSkovno ucinkovitih in vplivih trznih
orodij (Sammis, Lincoln & Pomponi, 2016, str. 9). Po podatkih raziskave, opravljene med
strokovnjaki za trZenje, podjetje za vsak vlozen oziroma porabljen dolar za vplivnostno
trzenje ustvari kar 6,5 dolarja prihodka (Foster, brez datuma). Nielsen Catalina Solutions je
skupaj s Tapinfluence (2016, str. 36) ugotovil tudi to, da se je donosnost nalozbe (ang.
return on investments) v vplivnostno trzenje v enem letu povisala za kar 11-krat v
primerjavi z drugimi oblikami tradicionalnega trzenja.

Poleg zgoraj navedenih prednosti se z vplivnostnim trZzenjem poveca tudi vrednost in
prepoznavnost blagovne znamke (Launchmetrics, 2015, str. 5). Korist ustvarjanja odnosa z
vplivnezi pride sC¢asoma v obliki »omembe« blagovne znamke na njihovih druzbenih
omrezjih. Vplivnezi lahko omenijo/ocenijo izdelek ali storitev ali pa podajo mnenje o
podjetju. Tako se potencialni kupci bolje seznanijo z blagovno znamko. Tovrstna oblika
omembe deluje kot brezpla¢no oglasevanje podjetja (OpenView Labs, 2011, str. 5). Poleg
prepoznavnosti, se poveca tudi promet na spletni strani podjetja. Ko vplivnez na svojih
druzbenih omreZzjih objavi vsebino o izdelku ali storitvi, ki jih ponuja podjetje, obicajno
objavi tudi povezavo do spletne strani podjetja (Michaels, 2017). V letu 2016 je Ze 86 %
podjetij uporabilo programe vplivnostnega trZenja, ki so se izkazali kot najbolj u¢inkoviti.
Od omenjenih podjetij jih je 89 % uporabilo obravnavano trZzenje za ustvarjanje pristne
vsebine za blagovno znamko, 77 % za vi§jo vpletenost (ang. engagement) kupcev na
druzbenih omrezjih blagovne znamke, 56 % pa za povecanje prometa na spletnih straneh
podjetja (Lingia, 2017, str. 2).

Na drugi strani se podjetja pri vzpostavljanju programa vplivnostnega trzenja srecujejo s
Stevilnimi izzivi. 78 % podjetij je v raziskavi izjavilo, da jim merjenje donosnosti nalozbe
v vplivnostno trzenje predstavlja najveéji izziv. Najve¢ podjetij (81 %) meri uspeSnost
programa preko vpletenosti potroSnikov, 62 % pa skozi analizo Stevila obiskov na spletno
stran podjetja. 45 % podjetij ima tezave pri prepoznavanju najprimernejSih vplivnezev
(Lingia, 2017, str. 4). Napaka vecine podjetij poleg osredoto¢anja na neprave vplivneze je
tudi ta, da se osredotocajo na preve¢ vplivnezev. Ta oblika trzenja ima lahko velik u¢inek



le v primeru ciljanja na prave vplivneze, ob pravem ¢asu in s pravim sporocilom
(OpenView Labs, 2011, str. 11).

Trenutna paradigma vplivnostnega trZzenja po besedah Brown-a in Fiorella-e (2013, str. 77)
postavlja vplivneza v srediSCe trzenjskega sveta. Drugi model, ki ga avtorja imenujeta
»znanstvena resnica«, pa postavlja potrosnika v sredisCe trZzenjskega sveta. Po mnenju
avtorjev je potrosnik namrec tisti, ki sprejme nakupno odlocitev in ne vplivnez. Vplivnezi
in blagovne znamke s svojimi trzenjskimi sporocili po besedah avtorjev krozijo kot planeti
okoli potrosnikov in tekmujejo za njihovo pozornost.

Prvi model, ki ga prikazuje spodnja slika (slika 2), postavlja vplivneza v srediSCe strategije
vplivnostnega trzenja. Gre za t. i. vplivnostni model ribi¢a, ki se nanasa na uvajanje
koncepta »metanje Siroke mreze S ciljem ulova ¢im vecje koliine rib« strategijam
vplivnostnega trzenja. Imenovani koncept se zavzema za vplivanje na osebe z najve¢jim
sledilstvom in dosegom do ve¢jih druzbenih skupnosti, kar se bo izrazalo v vecjem
zavedanju o blagovni znamki in s€asoma v ve¢jem nakupu. V prvem koraku morajo trzniki
prepoznati posameznike s Sirokim dosegom znotraj skupnosti, ki se osredotoCajo na
specifi¢na interesna podrocja. Zavoljo ucinkovitosti morajo nato poskusiti razumeti naravo
vsake skupnosti in vloge, ki jo ima vsak vplivneZ znotraj skupnosti. Sporocila blagovne
znamke in taktike kampanje v naslednjem koraku oblikujejo na nacin, ki se lahko opira na
ta odnos. VplivneZi nato Sirijo sporocila ali pa dajejo priporocila §irSi skupnosti v upanju,
da bodo nekateri sledilci prejeli sporocilo in ga delili naprej s svojo publiko (Brown &
Fiorella, 2013, str. 77-78).

Slika 2: Vplivnostni model ribica (ang. Fisherman's Influence Model)

Druzbeni graf vplivneza

1. nivo razsiritve

2. nivo razsiritve

Vir: Brown & Fiorella, (2013, str. 77).



V primeru drugega modela (slika 3) se potro$nik premakne v srediSCe trzenjskega sveta. V
primerjavi s prvim modelom, ne gre za neposredno obratno situacijo. Ko so v srediscu
modela vplivneZzi, okoli njega krozijo planeti imenovani sledilci. V tem primeru pa okoli
potrosnika krozijo planeti (posamezniki, institucije, tehnologije in skupnosti), ki vplivajo
na njegovo nakupno odlocitev. Podjetje mora v tem primeru stalno spremljati njegove

odlocitve in ugotoviti, kaj je vplivalo na sprejetje takSnih odlocitev (Brown & Fiorella,
2013, str. 78).

Slika 3:Vplivnostni model postavljanja kupca v sredisce (ang. Customer-Centric Influence
Marketing Model)
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Vir: Brown & Fiorella, (2013, str. 78).
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Ne glede na to, ali podjetje izbere prvi ali drugi model, je prvi korak pri obeh modelih
enak: demografska prepoznava ciljnega obcinstva in prepoznava skupnosti, ki delujejo na
spletu in zunaj spleta. Na tej tocki se podobnosti med modeloma zakljucijo. Izkuseni
trzniki se bodo posvetili analiziranju vsebine in tona pogovorov, ki se dogajajo znotraj
skupnosti z namenom prepoznavanja priloznostih in izzivov pri trzenju novih izdelkov.
Posameznike z najvecjim dosegom in zaznano avtoriteto se prepozna v upanju, da bi jih
spreobrnili v ambasadorje blagovne znamke ali pa v zagovornike, ¢e so v tem trenutku
kupci. Ko so skupnosti in njihovi vplivneZi prepoznani, trZzenjska ekipa poskusa izobraziti,
motivirati in spodbuditi izbrane vplivneZe za Sirjenje sporocil blagovne znamke skozi
njihove medijske kanale (radio oddaje, kolumne v revijah itd.) in druzbena omrezja (blogi,
Twitter, Facebook itd.) (Brown & Fiorella, 2013, str. 79).

Mnogo let so bile blagovnim znamkam glavna marketinSka izbira pri promociji produktov
in storitev slavne osebnosti s podro¢ja umetnosti, mode, Sporta in filmske dejavnosti
(Kav¢ic, 2008 str. 62). Slavne osebnosti imajo edinstven polozaj v oglaSevanju predvsem
zaradi stalne medijske pozornosti in spoStovane kariere (McCormick, 2016, str. 39). V
zadnjem desetletju pa je vzpon druzbenih omrezij mo¢no vplival na sedanje trZenjsko
komuniciranje. Druzbena omrezja in video platforme so postali med uporabniki izjemno
priljubljeni. Ker uporaba le-teh naras¢a, so se odprle povsem nove priloznosti za trzenje.
Nekateri profili in kanali posameznikov na druzbenih omrezij imajo ve¢ sledilcev kakor



veéina poznanih blagovnih znamk (Duwaik, 2017). Posledi¢no se vse ve¢ znamk obraca k
netradicionalno slavnim osebnostim, kot so npr. blogerji, vlogerji na Youtube in
instagramerji na Instagramu, ki so svojo slavo zgradili na druzbenih omreZzjih. Imenujemo
jih vplivnezi na druzbenih omrezjih.

1.3 Vplivnez na druzbenih omrezZjih

Vplivnezi predstavljajo nov tip neodvisne, tretje osebe, ki skozi bloganje, tvitanje in
uporabo drugih druzbenih omrezij oblikujejo odnos s svojimi gledalci (Freberg, Graham,
McGaughey & Freberg, 2011, str. 90). Gre za povsem vsakdanje kupce, ki o izdelkih in
storitvah, za katere Cutijo posebno strast, zelo radi povedo svoje mnenje in delijo izkusnje
ter znanje z drugimi ljudmi (Keller, Fay & Berry, 2007, str. 2). Zavoljo digitalizacije lahko
na hiter in enostaven nacin posredujejo sporocila in tako vplivajo na skupnost (Uzunoglu
& Kip, 2014, str. 592). Z deljenjem svojih osebnih zivljenj na druzbenih omrezjih in preko
interakcije s svojo skupnostjo na spletu so zgradili velike baze sledilcev (Abidin, 2015).

S svojimi sledilci komunicirajo na svojstven in pristen nacin, ki mu sledilci zaupajo.
Postali so pomemben »glas« za dolo¢eno ciljno skupino predvsem zaradi svojega ugleda,
prepoznavnosti, strokovnosti, pristnega nafina komuniciranja in ustvarjene vsebine
(Horvat, 2017). Prav tako veljajo za veliko bolj vplivne v primerjavi s tradicionalno
slavnimi osebami, saj so bolj kredibilni in posamezniki se laZje poistovetijo z njimi
(Djafarova & Rushworth, 2017, str. 1). Posledi¢no je za blagovne znamke klju¢nega
pomena sodelovanje z blogerji in z drugimi spletnimi vplivneZi, da bi dosegle verodostojno
in zaupanja vredno prisotnost med spletnimi skupnostmi (Uzunoglu & Kip, 2014, str. 592).
Modne in kozmeti¢ne znamke so tiste blagovne znamke, ki med vsemi panogami najvec
sodelujejo z vplivnezZi. 57 % omenjenih znamk je sodelovalo z njimi v letu 2017, 21 %
znamk pa namerava v naslednjem letu vpeljati strategijo vplivnostnega trzenja (Duwaik,
2017).

VplivneZzi so besedah Jana Macarola in Filipa Krzisnika (Marko, 2017), ustanoviteljema
prve slovenske agencije za vplivnostmi marketing Reformabit, posamezniki, ki jim je
zaradi skupka razli¢nih dejavnikov in predvsem talenta uspelo ustvariti uspesne digitalne
kanale. Macarol in Kriznik pravita, da so vplivnezi tisti, ki znajo na primeren in nevsiljiv
nain ustvariti zanimive in kreativne vsebine za svoje obéinstvo (Marko, 2017). Po
besedah Karmen Celam in Aleksandre Papez (2017, str. 73) je Slovenija glede
vplivnostnega trzenja Se vedno v razvojnih fazah. V zadnjih letih pa je moZno zaznati
precejsno rast vplivnezev, Ki postopoma gradijo svojo prepoznavnost in ugled v javnosti.
Agencija Reformabit je identificirala 120 slovenskih vplivnezev, ki s svojo kreativnostjo in
drugacnostjo navdusujejo na razli¢nih druzbenih omrezjih. Gre za vplivneze z veC kot
10.000 sledilci na druzbenih omrezjih, med katerimi je veliko tradicionalno slavnih
osebnosti, okoli polovica pa tistih, ki jim je samim uspelo ustvariti pomemben vpliv v
javnosti (Marko, 2017).
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Biti v koraku z inovacijami in naprednimi tehnologijami ni samo osebna znacilnost ampak
nujnost blogerja oziroma vplivneza iz dveh razlogov. Prvi¢, pomembno je sodelovanje z
zunanjim okoljem (npr. Flickr, YouTube, Linkedin itd.) za zagotavljanje integracije bloga
z navedenimi platformami. Drugi¢, odprtost blogerjev oziroma vplivnezev do deljenja
informacij o najnovejSih inovacijah je bistvenega pomena za ohranjanje sledilcev
(Uzunoglu & Kip, 2014, str. 593).

V splosnem poznamo tri kategorije vplivnezev (Word of Mouth Marketing Association,
2017, str. 12):

1. Generalist je vplivnez, ki ustvarja ali deli vsebine brez posebnega fokusa. Pogosto se
ga imenuje tudi kot vplivnez Zivljenjskega sloga. Na njegovem blogu lahko zasledimo
objave o Zivljenjskih izku$njah, na Instagramu slike iz njegovega vsakdanjega zivljenja
(npr. hisne ljubljencke, hrano, otroke, naravo itd.), na YouTube-u pa videoposnetke s
potovanj, nakupov itd.

2. Poznavalec dolo¢enega podrocja, je vplivnez, Katerega vsebine se vrtijo okoli
dolocenega podrocja. Za njih velja to, da ni nujno, da so strokovnjaki na tem podro¢ju.
Veliko vplivnezev se na primer osredoto¢a na hrano, $port, kozmetiko, fotografijo itd.,
vendar ni nujno, da so usposobljeni strokovnjaki (npr. kuharji, vizaZzisti, glasbeniki,
zdravniki itd.) na tem podrocju.

3. Organizacijski vplivnez je oseba, ki ima vpliv zaradi svoje (ne/placane) vloge
predstavnika v podjetju. Ti posamezniki so vplivni, ker imajo o podjetju informacije, ki
jih delijo z vplivnezi. Plac¢ani delavci v podjetju Zappos na primer predstavljajo podjetje
na druzbenih omreZjih, odgovarjajo na potrosnikova vpraSanja in delijo novice in druge
informacije o podjetju. Neplacani organizacijski vplivnezi so lahko politicni
prostovoljci, ki skusajo podpreti podporo kandidata ali stranke preko ne/spletnih
nacinov.

Izraz vplivnez je trenutno Siroko uporabljen. Zaslediti je mogoce razli¢ne opredelitve. Katz
in Lazarsfeld (1955, str. 31-32) sta v zacetku 50. let razvila model dvostopenjske
komunikacije, kjer so posamezni ljudje imenovani kot mnenjski voditelji (ang. opinion
leaders), ki na posreden nacin posredujejo informacije od mnozi¢nih medijev k Sirsi
javnosti. Informacija po navedenem modelu potuje od mnozi¢nih medijev do SirSe javnosti
v dveh korakih. V prvem koraku potuje od medijev do mnenjskih voditeljev, ki v drugem
koraku posredujejo informacijo javnosti. [zvedene so bile Stevilne Studije za prepoznavanje
potencialnih mnenjskih voditeljev, spoznavanje znacilnosti, ki jih lo¢ujejo od njihovih
sledilcev in razumevanje njihovega vpliva na spreminjanje mnenj in navad mnoZice ljudi.
Mnogo §tudij je potrdilo, da mnenjski voditelji dejansko obstajajo in vplivajo na druge na
razli¢nih podroc¢jih:od mode do politike. TakSni voditelji so imenovani vplivnezi, za katere
velja, da imajo strokovno znanje o doloceni temi. Informacije in nasvete pogosto
posredujejo sledilcem preko sporocanja od ust do ust (Weimann, Tustin, Van Vuuren &
Joubert, 2007, str. 174-175).
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Glavne znaéilnosti mnenjskih voditeljev so (Weimann, Tustin, Van Vuuren & Joubert,
2007, str. 176):

1. Mnenjske voditelje je mogoc€e najti na vseh druzbenih ravneh in na vecini podrocij
vplivajo na proces sprejemanja odlocitev ljudi iz iste druzbene ravni.

2. So obeh spolov. Najdemo jih v vseh poklicih, druzbenih razredih in starostnih skupinah.

Obicajno so vkljuceni v razli¢ne druzbene aktivnosti in druzbene organizacije.

> ow

. Na svojem podrocju Stejejo za strokovnjake, vendar gre za neformalno priznanje od
svojih prijateljev, sorodnikov, sodelavcev in znancev.

Mnozi¢nim medijem so bolj izpostavljeni kot ne-voditelji.

Na podroc¢ju, na katerem imajo vpliv, veljajo za bolj zainteresirane in dobro obvescene.
Obicajno so strokovnjaki na enem podro¢ju in redko na razli¢nih.

Razpoznani so po posebnem komunikacijskem vedenju. Veljajo za bolj vkljucene v
formalno in neformalno osebno komunikacijo kot ne-voditelji.

9. Zelo dobro se zavedajo, da so vir informacij in da imajo moc¢ vplivati na druge.

o N oG

Mnenjski voditelji veljajo za zgodnje kupce (ang. early adopters), ki z navdusenjem
sprejemajo inovativno tehnologijo in veljajo za vplivne pri Sirjenju pozitivnih ali
negativnih mnenj o izdelkih ali storitvah z drugimi kupci (Uzunoglu & Kip, 2014, str.
593). V primerjavi z inovatorji so zgodnji kupci bolj lokalni in manj svetovljanski. Zgodnji
kupci so veliko bolj integrirani v druzbo kakor inovatorji. Potencialni kupci pogosto
poiscejo informacije in nasvete o inovacijah pri zgodnjih kupcih (Rogers, 2002, str. 991).

Gladwell (2000, str. 14) je predstavil tri vrste ljudi, ki igrajo klju¢no vlogo pri doseganju
uspeha kakr$ne koli druZbene epidemije. Gre za osebe s posebnimi sposobnostmi, ki imajo
sposobnost vplivati in narekovati modne in druge trende. Te tri osebe je opredelil kot
povezovalec (ang. connector), strokovnjak (ang. maven) in prodajalec (ang. salesmen). V
magistrskem delu nameravam predstaviti strokovnjake kot eno od mozZnih opredelitev
vplivneZev.

Feick in Price (1987, str. 85) sta opredelila strokovnjake kot posameznike, ki imajo veliko
razli¢nih informacij o izdelkih, trgovinah in trgu. Radi sprozijo razprave s kupci in z
veseljem odgovarjajo na vpradanja kupcev o trznih informacijah. Se posebej zanimivi so za
trznike zaradi svojega vpliva na potrosnike skozi obnaSanje in medosebno komunikacijo o
temah, povezanih z izdelki in trgom. S tega vidika, so podobni inovatorjem in mnenjskim
voditeljem, vendar je njihov vpliv bolj splosen (Williams & Slama, 1995, str. 5). Vpliv
strokovnjaka temelji na sploSnem znanju in izkusnjah o izdelkih in trgu, vpliv mnenjskega

voditelja pa na bolj specifiénem znanju in izkusnjah o izdelku (Feick & Price, 1987, str.
85).

Gladwell (2000, str. 60-69) navaja tri znacilnosti strokovnjakov:

1. Strokovnjaki so v nenehnem iskanju novega znanja.
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2. Strokovnjaki zelo radi pomagajo drugim tako, da z njimi delijo svoje znanje in
informacije.

3. Posameznik, ki slisi informacije od strokovnjaka, bo zelo verjetno verjel v korektnost
informacije.

V literaturi je mozno zaslediti tudi izraz mikro zvezdnik/ca (ang. microcelebrity). Senft
(2008, str. 25) je koncept mikro zvezdnik/ca opredelila kot osebo, ki si povecuje svojo
popularnost s pisanjem blogov, snemanjem videov itd. Marwick in Boyd (2011, str. 121)
pravita, da se mikro zvezdniStvo nanasa na vse posameznike s svojim ob¢instvom, katerega
lahko posameznik doseze s kontinuirano komunikacijo in interakcijo. Clarewells (2014) je
opredelil mikro zveznike v primerjavi s tradicionalnimi zvezdniki kot samo-ustvarjalce s
pomocjo druzbenih omrezij. Mikro zvezdniki so postali slavni na neobi¢ajen nacin, vendar
njihov uspeh ne bi bil tolikSen brez obstoja druzbenih omreZij.

Kot je Ze omenjeno, ima 45 % podjetij tezave pri izbiri pravega vplivneza (Lingia, 2017,
str. 4). VplivneZ mora sovpadati z identiteto blagovne znamke, imeti morata podobne
vrednote, na¢in komuniciranja in vsebino, ki jo ustvarja. Podjetje mora predhodno
natan¢no preuciti ustvarjene vsebine vplivneza, preden se dogovori za sodelovanje z njim
(Bizjak Zabukovec, 2017).

Eden najpomembnejsih kriterijev pri izbiri vplivneza je podro¢je njegovega delovanja, saj
vedina njegovih sledilcev predstavlja ciljno skupino podjetja. Ce se podjetje ukvarja s
ponudbo Sportne opreme, bi bili najprimernejsi vplivnezi, ki so navduseni nad fitnesom
oziroma aktivnim nacinom Zivljenja. V primeru kozmeti¢ne blagovne znamke bi bili
najbolj primerni vplivnezi, ki so navduSeni nad kozmetiko (Bizjak Zabukovec, 2017).
Podjetja se ne smejo odloc¢ati za vplivneZa zgolj na podatku o Stevilu sledilcev, ker je
veliko kampanj doseglo uspeS$ne rezultate s sodelovanjem z vplivnezi z manj sledilci
(Domes & Nina, 2017).

Pomemben kriterij pri izbiri vplivneza je njegova avtenti¢nost in ekskluzivnost (Bizjak
Zabukovec, 2017). Za blagovno znamko in tudi vplivneza je pomembno, da ne sodeluje s
preve¢ blagovnimi znamkami. Pri presoji sodelovanja z dolo¢eno blagovno znamko so
vplivnezi na prvo mesto dali avtenti¢nost, na drugo pa denarno placilo (Domes & Nina,
2017). Avtenti¢en vplivnez ne sodeluje z vsako znamko, ki mu ponuja denarno nagrado za
promoviranje izdelka ali storitve, v katerega ne verjame oziroma ne sovpada s podrocjem
njegovega delovanja. Tak vplivnez bo pazljivo izbiral med znamkami, s katerimi bo v
prihodnosti sodeloval, in katere izdelke ali storitve bo predstavil svojim sledilcem.
Kredibilnost vplivneza bo pri sledilcih vi§ja, ¢e bo avtentiCen in manj prodajen (Bizjak
Zabukovec, 2017).

Naslednji pomemben kriterij pri izbiri vplivneza je vpletenost sledilcev na druzbenem
kanalu vplivneza. Po besedah Branke Bizjak Zabukovec (2017), strokovnjakinje za
digitalni marketing, je pomembnejsi podatek o tem, kdo so sledilci na kanalu in kako
intenzivno se vpletajo v komunikacijo, kot pa Stevilo sledilcev na kanalu vplivneza. V
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primeru Instagrama, je boljSe 3000 aktivnih sledilcev, ki vSeckajo in komentirajo objavo,
kot pa 10.000 neaktivnih sledilcev. Po statisticnih podatkih imajo vplivneZi z ve¢ kot 10
milijonov sledilci 1,6-odstotno stopnjo vpletenosti, vplivnezi s 1000 sledilci pa kar 8-
odstotno stopnjo vpletenosti sledilcev na svojem druzbenem omrezju (Zvikart, 2018). Na
drugi strani pa je pomembna tudi aktivnost samega vplivneza. VplivneZ naj bi se odzival
na komentarje, odgovarjal na podana vprasanja in s sledilci tkal ¢im tesnejSe vezi (Bizjak
Zabukovec, 2017).

Obstajajo razli¢ni nacini sodelovanja blagovne znamke z vplivnezi (Bizjak Zabukovec,
2017):

1.

Blagovne znamke lahko ve¢jemu Stevilu vplivneZzev posljejo svoje izdelke, ki jih Zelijo
promovirati. Pri tem lahko upajo, da bodo vplivnezi izdelke predstavili svojim sledilcem
in podali pozitivno mnenje, ¢eprav obstaja tveganje za negativen komentar. V takem
primeru v ozadju ni Se nobenega pogodbenega sodelovanja. Primer tak$nega
sodelovanja je, ko je leta 2016 Volkswagen predstavil svoj novi avto Tiguan.
Volkswagen je takrat povabil $tevilne vplivneze in slavne osebnosti na ve¢dnevno
testno voznjo, ki so to izkusnjo delili s svojimi sledilci na druzbenih omrezjih.

. Blagovne znamke izbranim in relevantnim vplivnezem redno oziroma obc¢asno posiljajo

izdelke. Tovrstno sodelovanje prakticirajo trgovska podjetja Hofer, Lidl in drugi. Primer
takSnega sodelovanja je sodelovanje med Hoferjem in vlogerko o zdravem nacinu
zZivljenja Anjo Susi¢ oziroma javnosti znano kot Anja Suska, ki ji Hofer redno posilja
pakete z zdravimi izdelki.

. Blagovna znamka lahko s skrbno izbranim/i vplivnezem/i, ki kar najbolje sovpada/jo z

identiteto znamke, vrednotami, nac¢inom komuniciranja in seveda ciljnim obc¢instvom
sklene dolgoro¢no sodelovanje. Vplivnezi delujejo kot ambasadorji blagovne znamke,
za kar so tudi primerno plac¢ani (Pathak, 2017). Primer tovrstnega sodelovanja je
sodelovanje med blogerko Ajdo Sitar in blagovno znamko NuMe, ki ji s svojimi izdelki
pomaga vzdrZevati zdrav Zivljenjski slog.

. Vse pogosteje prihaja do skupnega ustvarjanja vsebin med vplivnezem in blagovno

znamko. Vplivnez in blagovna znamka lahko sodelujeta Ze v pripravi komunikacijske
strategije. Prav tako je sodelovanje in ustvarjanje vsebin strateSko in dolgoro¢no
nacrtovano. Primer tak$nega sodelovanja je sodelovanje med Mercatorjem in Alenko
Kogsir, s katero skupaj pripravljata komunikacijsko strategijo za njihovo linijo izdelkov
Bio Zone.

Vplivnezi so placani na razlicne nacine (Pathak, 2017):

1.

Vplivnezi dobijo placilo za vsaki¢, ko umestijo v svoje objave na druzbenih omrezjih,
kodo s popustom. Blagovna znamka ur Daniel Wellington je ena prvih znamk, ki je
razumela potencial vplivnostnega trzenja kot eno od oblik trZenja, ki se je pojavila z
razvojem druzbenih omrezij. Hitro je opazila potencial »instagramerjev« in jim poslala
model svojih ur (Mottola, 2016). Edina zahteva je bila, da na Instagramu objavijo sliko
z uro in napisom, ki vkljucuje kodo s 15 % popustom na nakup ure (Barker, 2016).
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Uporaba vplivnezev je Se vedno ena od kljuénih strategij blagovne znamke (Mottola,
2016).

2. Vplivnezi, $e posebej tisti z manjSim Stevilom sledilcev, dobijo za svoje storitve darilni
bon blagovne znamke.

3. Na YouTube-u so vplivnezi placani od klika na povezavo do spletne strani blagovne
znamke ali izdelka oziroma storitve.

4. Vplivnezi so placani od stopnje vpletenosti sledilcev na njihovih druzbenih omrezjih
(komentarji in v8ecki), ki jo blagovne znamke merijo s posebnimi metrikami. Tezava, ki
se v zadnjem casu pojavlja, je ta, da s tem, ko je vse ve¢ samopoklicanih vplivnezev,
narasca Stevilo tudi takih vplivnezev, ki kupujejo oziroma na umeten nacin pridobivajo
sledilce. Vplivnezi lahko ne glede na to, na katerem druzbenem omrezju delujejo,
kupijo sledilce. Podjetja, ki pri nacrtovanju sodelovanja z vplivnezem gledajo samo
podatek o Stevilu sledilcev, se lahko zaradi tega zelo ustejejo. Eden od dobrih
pokazateljev o resni¢nosti profila na druzbenem omrezju je stopnja vpletenosti v obliki
vseckov in komentarjev s strani sledilcev pod objavami vplivnezev (Langus, 2017).

Druzbena omrezja so postala dobickonosno multimedijsko orodje za ucinkovito trzenje
izdelkov, saj predstavljajo kvaliteten in azuren vir informacij. Zaradi velikega vpliva na
mnenja potroS$nikov in njihove nakupne odlocitve, bi se podjetja morala vse bolj
osredotoc¢ati na vplivne potro$nike oziroma vplivneze (Kiss & Bichler, 2008, str. 234 ).
Vplivnezi delijo svoje vsebine na razli¢na druzbena omrezja. Eno najbolj priljubljenih je
YouTube.

2 YOUTUBE KOT TRZNO-KOMUNIKACIJSKI KANAL

YouTube je vsebinska skupnost (Smith, Fischer & Yongjian, 2012, str. 102), ustanovljena
z namenom uporabniSkega objavljanja, ogleda, komentiranja in deljenja povezav do videov
(Dehghani, Niaki, Ramezani & Sali, 2016, str. 165). Pred obstojem YouTube-a je bilo
deljenje videov s prijatelji in druzinski ¢lani zelo otezeno (Lastufka & Dean, 2008, str. 1),
zato so Chad Hurley, Steve Chen in Jawed Karim leta 2005 ustanovili YouTube, ki je bilo
naslednje leto po ustanovitvi prevzeto s strani podjetja Google (Entis, 2016). Burgees in
Green (2009, str. 3) pravita, da je platforma v svojem bistvu ustvarjena predvsem za
amaterske ustvarjalce, ki imajo zeljo po osebnem izrazanju. Njihova izvirna vsebina izraza
bodisi njihovo vsakdanje Zivljenje bodisi njihovega hisnega ljubljencka, bodisi visoko
produkcijsko raven ustvarjalnosti videa.

YouTube velja za vodilno spletno stran za ogled videov (Khan, 2017, str. 236) in je poleg
Google-a in Facebook-a tretja najbolj obiskovana spletna stran na svetu (Gray, 2017).
Dnevno si ve¢ kot 30 milijonov obiskovalcev ogleda priblizno pet milijard videov in vsako
minuto se na kanal nalozi okoli 300 ur videov (Donchev, 2018). Videi so lahko ustvarjeni s
strani amaterjev ali pa profesionalcev. Zaradi raznovrstnosti in globalnosti so primerni za
Sirok krog ob¢instva (Khan, 2017, str. 236). Ena izmed velikih prednosti YouTube-a je, da
je postopek nalaganja in deljenja videa z drugimi zelo enostaven tudi za ne-tehnicni tip
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uporabnika. Za samo gledanje videov se uporabniku ni potrebno registrirati, ¢e pa Zelijo na
platformo naloziti video in ga deliti z drugimi, je registracija obvezna. Registrirani
uporabniki lahko videe tudi ne/vSeCkajo, komentirajo in sodelujejo v pogovorih znotraj
skupnosti. Uporabniki imajo moznost izbirati med objavljanjem videa javno ali zasebno v
smislu, da si ga lahko ogledajo vsi ali pa samo povabljeni gledalci (Rotman & Preece,
2010, str. 320-321).

Z vzponom YouTube-a je so¢asno povezan tudi vzpon youtuberjev oziroma vlogerjev (v
nadaljevanju vlogerji), ki so si ustvarili kariero z deljenjem vsebin na svoj YouTube kanal
(Parker, 2015). Veliko vlogerjev je zacelo ustvarjati videe iz same zabave. To delo so na
zacetku obravnavali kot hobi. Danes pa jim ta hobi lahko predstavlja pravo zaposlitev in
dober vir zasluzka denarja. S sledilci na kanalu delijo svoje izku$nje, probleme in mnenja o
razlicnih temah: od ocene izdelka ali storitve do nasvetov pri li¢enju, fitnesu, zdravem
na¢inu prehranjevanja, tezavah s fanti ali dekleti, boleznih itd. (Elaxander, 2015). V letih
ustvarjanje videov so zgradili velike skupnosti s tisoce in tisoce sledilci, ki jih je iz dneva v
dan ve¢.

YouTube je zaradi moznosti ustvarjanja videov in deljenja le-teh z milijoni ljudi po celem
svetu postal nedvomno zanimiv tudi za podjetja kot trzno-komunikacijski kanal. Se
posebej v obdobju informacijske preobremenjenosti je pomen ucinkovite komunikacije
podjetja s potrosniki Se toliko vecji (Klepek, 2007, str. 79). Po besedah Safko in Brake
(2009, str. 251) je video skoraj vedno najboljsi medij za komuniciranje s potrosniki, saj se
v primeru izraZzanja skozi telesno govorico zgradi vecje zaupanje z gledalci oziroma
potro$niki. Prav tako je video vsaj za 30 % veckrat deljena vsebina v primerjavi z drugimi
oblikami vsebin na druzbenih omrezjih, kot so Facebook, Twitter in Google+
(OnlineVideo.net, brez datuma).

YouTube pomeni revolucijo v nacinu oglaSevanja blagovnih znamk v $tevilnih panogah.
Nekatere blagovne znamke so z namenom partnerstva z vlogerji opustile vecino
tradicionalnega oglasevanja. Vlogerji ponujajo oglaSevalcem zagotovljeno ob¢instvo, ki bi
ga sami tezje dosegli. Najvecje lepotne blagovne znamke imajo na YouTube-u skupno 511
milijonov ogledov, kar predstavlja le del od skoraj 15 milijard ogledov videov, ustvarjenih
s strani lepotnih vlogerjev (Diu & Ritchie, 2015). Globalno poznana modna znamka
TopShop je v letu 2014 sklenila partnerstvo z zelo znano vlogerko Zoello. V videu je
predlagala, da naj kliknejo na oglas TopShop prikazan v videu in se tako potegujejo za
nagradni bon v vrednosti 500 funtov. Na oglas je kliknilo kar 40 % gledalcev v primerjavi
s tradicionalnim oglasom, kjer ta % znaSa priblizno 0,1 (Diu & Ritchie, 2015). O¢itno je,
da je vpliv vlogerjev na njihove sledilce zelo velik, saj vse ve¢ potrosnikov Kupuje in se
odlo¢a na podlagi njihovih priporocil namesto tradicionalnih oglasov, izdelanih s strani
blagovne znamke (Chow, 2012, str. 54).
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2.1 YouTube kot spletna skupnost

Natancna opredelitev pojma virtualna ali spletna skupnost ne obstaja. Razli¢ne opredelitve
se nana$ajo na razli¢ne populacije takih skupnosti, razlicne namene in strukture skupnosti,
kot tudi glede na to, kakSen pomen imajo te skupnosti za razli¢ne interesne skupine
(Preece, 2000, str. 8-9). Rotman in Preece (2010, str. 320) predlagata definicijo spletne
skupnosti kot skupine posameznikov, ki jih povezujejo skupni interes, uporaba spletne
platforme za interakcijo in ustvarjanje uporabnisko ustvarjene vsebine. Slednja je dostopna
vsem ¢lanom skupnosti, ki hkrati skupaj razvijajo svojo kulturo in se drzijo dolocenih
pravil.

Zaradi razli¢nih ciljev in potreb spletnih skupnosti se skupnosti med seboj razlikujejo v vec
znacilnostih. Rotman in Preece (2010, str. 320) navajata nekaj osnovnih znacilnosti vsake
oblike spletne skupnosti:

e skupni namen ali skupni interesi;

¢ interakcija udelezencev;

e uporabnisko ustvarjena vsebina,

e obstoj jasno dolo¢enih meja, ki opredeljujejo namen in dejavnost skupnosti;
¢ edinstvena skupna kultura.

Kot Ze zgoraj omenjeno, je YouTube vsebinska skupnost, ustanovljena predvsem za
uporabni$ko ustvarjanje videov (Dehghani in drugi, 2016, str. 165). V letu 2016 je
YouTube predstavil novo funkcijo za mrezenje, imenovano skupnost, ki vlogerjem
omogoca Se vecje vkljucevanje in povezovanje s svojimi sledilci. Vlogerji lahko s sledilci
delijo objave besedila, slike, animirane slike (ang. GIF) in druge vsebine, ki jih sledilci
lahko komentirajo in ne/vSeckajo. Omenjene objave SO na njihovi naro¢niski strani, kjer se
sledilci lahko tudi naro¢ijo na prejemanje obvestil S strani svojih najljubsih vlogerjev
(Perez, 2016).

V podjetju se zavedajo, da imajo prav komentarji klju¢no vlogo pri ohranjanju in
poglabljanju odnosov med vlogerji in sledilci, zato si Se toliko bolj prizadevajo, da bi bila
komunikacija med njimi preprostejSa in bolj osebna. S ciljem ustvarjanja varne in
pozitivne platforme za vse uporabnike je YouTube v letu 2016 predstavil nova orodja za
laZzje bojevanje vlogerjev proti sovraznemu govoru in zlorabam ter ustvarjanja bolj
povezane skupnosti. Podobno kakor na Twitter-ju in Facebook-u imajo vlogerji moznost
poudarjanja pozitivnih, zabavnih ali pomembnih komentarjev in jih lahko pripnejo na vrh
seznama komentarjev. Prav tako imajo moZnost oznacbe komentarja s srcki (kot na
Twitter-ju in Instagram-u) ter poudarjanja svojih komentarjev, saj bodo njihova imena
zapisana z drugac¢no barvo (Honzak, 2016).

Vsi uporabniki YouTube-a imajo tudi moznost oznaCevanja video vsebine, za katero
menijo, da je neprimerna (YouTube, 2018a). YouTube stalno in natan¢no pregleduje
oznacene vsebine, pri ¢emer uposteva dve smernici: prvi¢, vsebino, ki je v nasprotju s
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smernicami za skupnost (golota ali spolna vsebina, sovrazna vsebina, Skodljiva ali nevarna
vsebina, nasilna ali nazorna vsebina, nadlegovanje in spletno ustrahovanje, nezelena
vsebina, zavajajoCi metapodatki in prevare, groznje, ogrozanje otrok, lazno predstavljanje,
krSenje zasebnosti), odstrani iz platforme. Drugi¢, vsebino starostno omejijo, ¢e je morda
neprimerna za mlajso publiko (YouTube, 2018b).

2.2 YouTube kot lepotna skupnost

YouTube je ena od najbolj priljubljenih spletnih platform, ki jih uporablja digitalna
skupnost ljubiteljev li¢enja (Riboni, 2017, str. 189). Koli¢ina lepotnih videov se konstantno
povecuje. Do junija 2016 je bilo na YouTube-u okoli 5,3 milijonov lepotnih videov s 125
milijard ogledov. Se veé: od aprila 2015 do januarja 2016 je bila rast v $tevilu ogledov 65-
odstotna in ni nobenih znakov, da bi se upocasnila (Pixability, 2016, str. 3). Lepotna
vsebina je raznolika, tako da pokriva vse potrebe vsakega posameznika. Obsega pet
glavnih kategorij (Pixability, 2015, str. 10): licenje (51 % videov), lasje (28 % videov),
nohti (10 % videov), nega koze (6 % videov) in parfumi (5 % videov).

YouTube je na eni strani spremenil nacin, kako potrosniki odkrijejo, uporabljajo in
kupujejo kozmeti¢ne izdelke, in na drugi strani tudi, kako kozmeti¢ne blagovne znamke
trzijo svoje izdelke na spletu (Pixability, 2014, str. 12). V¢asih so dekleta sprasevale svoje
mame, sestre ali prijateljice za nasvet pri licenju. Danes pa se po nasvet obrnejo na osebe,
Ki na YouTube-u ustvarjajo lepotne videe. Za njih obstaja ve¢ poimenovanj: od lepotnih
youtuberjev do lepotnih vlogerjev, lepotnih gurujev ali lepotnih vplivnezev. V
magistrskem delu bom uporabila izraz lepotni vloger. Lepotni vlogerji so posamezniki, ki
na YouTube-u ustvarjajo vsebino o li¢enju, laseh, negi koze in nohtih (Pixability, 2014, str.
12). Vecinoma gre za amaterje, ki so zaradi ljubezni do li¢enja, oblikovanja las, nohtov itd.
zaceli deliti vsebine na YouTube. Sledilci jih obravnavajo kot povsem obicajna dekleta ali
fante, ki se od njih razlikujejo samo v tem, da svoje znanje in izkusnje o kozmetiki delijo s
sledilci preko ustvarjanja videov. Ravno ta obiCajnost jih dela avtenti¢ne, kredibilne,
zaupanja vredne osebe in posledi¢no tudi zelo vplivnostne.

Podro¢je lepote je eno najbolj konkurenénih podro€ij na YouTube-u predvsem zaradi
naraS¢ajocega Stevila lepotnih vlogerjev in blagovnih znamk, ki objavljajo videe na
platformo (Pixability, 2015, str. 12). Marca 2015 je bilo 215.000 lepotnih kanalov, junija
2016 pa ze 525.000, kar pomeni, da je bila rast 144-odstotna (Pixability, 2016, str. 6).
Ceprav so blagovne znamke spoznale oglaevalski potencial lepotnih videov in jih zacele
tudi same ustvarjati ter deliti na svoj YouTube kanal, ve€ina uporabnikov YouTube-a
prezre njihove kanale in videe, saj dojemajo lepotne vlogerje kot bolj privlacen in zanesljiv
vir (Riboni, 2017, str. 190). Raziskava iz leta 2015 je pokazala, da je 95,4 % lepotnih
videov izdelanih s strani vlogerjev in samo 4,6 % vsebine s strani blagovnih znamk.
Slednja raziskava je pokazala tudi to, da ima 25 najvecjih lepotnih vlogerjev 115-krat ve¢
naro¢nikov na njihove kanale kot pa je naro¢nin na kanale kozmeti¢nih blagovnih znamk
(Pixability, 2015, str. 3-12).
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Ker so lepotni vlogerji zaznani kot »navidezni prijatelji«, ki jim ob¢instvo v primerjavi z
blagovnimi znamkami najbolj zaupa, so se zacele blagovne znamke povezovati z njimi za
promocijo svojih izdelkov. Od januarja 2014 do aprila 2015 se je omemba v lepotnih
blagovnih znamk povecala na 53 % (Pixability, 2015, str. 7). NYX in Becca sta tisti
kozmeticni podjetji, ki sta z uporabo vplivnostnega trZzenja zrasle v ve¢ milijonov vredne
blagovne znamke. NYX je organsko zrasel s pomocjo neplacane oblike vplivnostnega
trzenja. NYX vsak mesec poSilja nove izdelke vplivnezem, ki jih lahko poskusijo.
Vplivnezi nato na svojih druzbenih omrezjih objavijo vsebine o poslanih izdelkih, kjer
podrobno opisejo, kaj jim je/ni vSe€, kako uporabljajo te izdelke in ¢e so vredni nakupa. Z
avtenti¢no in naravno ustvarjeno vsebino NYX gradi svoje obCinstvo v daljSem casovnem
obdobju. Na drugi strani je Becca svoj preboj med najbolj uspesne kozmeti¢ne blagovne
znamke doZzivela z vsebinami, ki jih je ustvarjala lepotna vlogerka Jaclyn Hill. Jaclyn je
vlogerka, ki je kot velika ljubiteljica njihovih izdelkov, o njih zelo pogosto govorila in jih
uporabljala v videih. Leta 2015 sta skupaj v omejeni izdaji oblikovali izdelek Champagne
Pop za osvetljevanje obraza (ang. highlighter), ki je eni izmed najbolj znanih trgovin s
kozmetiko Sephora pomagal dose¢i enodnevni prodajni rekord. V prvih dvajsetih minutah
je bilo 25.000 osvetljevalcev prodanih v spletni trgovini Sephore. Zaradi izjemnega uspeha
izdelka sta nato oblikovali celotno linijo izdelkov (Weinswig, 2017).

Iz zgoraj navedenih dejstev lahko razberemo, kako velik vpliv imajo dana$nji lepotni
vlogerji na potrosnike. Lepotni vlogerji so spremenili na¢in odkrivanja, kupovanja in
oglaSevanja lepotnih izdelkov (Julius, 2016). Zaradi svoje avtenti¢nosti so postali izjemno
priljubljen in zaupanja vreden vir med potroSniki. Imenujemo jih lahko kot netradicionalno
slavne osebnosti, saj so postali slavni s snemanjem sebe v svoji sobi in govorjenjem o
licilih.

2.3 UporabniSko ustvarjena vsebina

Od konca 20. stoletja je splet 2.0. omogocil uporabnikom, da prispevajo k medijski vsebini
in komunicirajo z drugimi uporabniki preko spleta (Naab & Sehl, 2017, str. 1257). Tako
imajo danes vsi uporabniki spleta 2.0. moznost ustvarjanja zanimivih, kreativnih vsebin, ki
jih lahko delijo z ostalimi uporabniki spleta. Gre za t. i. uporabnisko ustvarjeno vsebino
(ang. user-generated content, v nadaljevanju UUV), ki je opredeljena kot nacin, preko
katerega se potrosniki lahko izrazijo in komunicirajo z drugimi preko spleta (Boyd &
Ellison, 2007, str. 211). Bahtar in Muda (2016, str. 341) pravita, da je UUV dejavnost
spletnih uporabnikov, ki se izrazajo z deljenjem svojim pogledov, mnenj in povratnih
informacij o tem, kaj so porabili ali uporabili. Vsebino obi¢ajno delijo na druzbenih
omrezjih, ker menijo, da bodo deljene informacije pomagale drugim pri nakupnem
odloc¢anju. UUV opisuje vse vrste vsebin, kot so videi, blogi, objave na forumih, slike in
druge oblike vsebin, ustvarjene s strani potroSnikov ali konc¢nih porabnikov spletnih
sistemov ali storitev (iPROM, brez datuma).
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Po navedbah Organizacije za gospodarsko sodelovanje in razvoj mora UUV izpolnjevati tri
osnovne zahteve (Vickery & Wunsch-Vincent, 2007, str. 4):

1. Vsebina mora biti objavljena na javno dostopni spletni strani ali na spletnem druzbenem
omrezju, ki je na voljo izbrani skupini ljudi.

2. Vsebina mora pokazati doloceno kreativnost.

3. Vsebina mora biti ustvarjena zunaj profesionalne rutine in prakse.

Termina UUV in elektronsko sporo¢anje OUDU sta po besedah Cheong in Morrison
(2008, str. 3) tesno povezana, vendar se med seboj razlikujeta glede na to, ali vsebino
ustvarjajo ali delijo uporabniki. Videi na YouTube-u, ki so jih ustvarili in objavili
uporabniki, so primer UUV. Ce pa je uporabnik interneta svojim prijateljem poslal
povezavo do spletnega mesta na YouTube, gre za primer elektronskega sporo¢anja OUDU.
Ce je bila poslana vsebina ustvarjena s strani uporabnika, gre za primer UUV in tudi
elektronskega sporocanja OUDU.

Danes je mogoce najti vedno vecje Stevilo uporabniSko ustvarjenih informacij na skoraj
vsako temo, ki uporabnika zanima (Dhar & Chang, 2009, str. 300). 80 % celotne vsebine
na spletu je ustvarjene s strani uporabnikov (Crowdtap, 2015, str. 5). PotroSnikovo
zaupanje v UUV je vi$je kakor v profesionalno ustvarjeno vsebino (ang. product generated
content, v nadaljevanju PUV), saj potroSniki zaupajo v uporabnike, da delijo tako
pozitivno kot negativno izkusnjo z izdelkom ali storitvijo. Zaradi nekomercialnih interesov
jih potro$niki dojemajo kot nepristranske sodnike o izdelku ali storitvi. Na drugi strani
blagovne znamke obi¢ajno komunicirajo samo pozitivne lastnosti svojih proizvodov z
namenom varovanja svojih lastnih interesov (Cheong & Morrison, 2008, str. 18-20).
Zaradi nepristranskosti uporabnikov je UUV v primerjavi s PUV nedvomno bolj kredibilna
in uporabna (Mir & Rehman, 2013, str. 639).

2.4 Vrste lepotnih vsebin na YouTube

Kot sem Ze omenila, velja YouTube za eno najbolj priljubljenih spletnih platform. Dnevno
ga obis¢e ve¢ kot 30 milijonov uporabnikov, ki si ogleda ve¢ kot pet milijard videov
(Donchev, 2018). Vprasanje ki se poraja, je, katere vrste vsebin najraje gledajo uporabniki?
Uporabniki gledajo zelo razlicne vrste vsebin, kar verjetno odseva dejstvo, da so
uporabniki vseh starosti in tipov (Influencer Marketing Hub, brez datuma). Glede na to, da
v magistrskem delu obravnavam lepotno podroc¢je na YouTube-u, se bom na tej tocki
osredotocila na najbolj popularne vrste lepotnih vsebin na obravnavanem kanalu. Lepotne
vsebine sem razvrstila glede na njihovo popularnost na YouTube-u: vlog, vodnik (ang.
tutorial) in oceno (ang. review), katere bom v nadaljevanju podrobneje predstavila
(Pixability, 2014, str. 2).
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2.4.1 Vlog

Video bloging ali vloging je prevladujoca oblika UUV in je osnova za obcutek skupnosti
na YouTube-u (Burgess & Green, 2009, str. 51-53). Vlog je zvrst rac¢unalniS$ko
posredovane komunikacije (Frobenius, 2014, str. 59), kjer posamezniki snemajo svoja
mnenja in obCutke na video in to vsebino delijo z ob¢instvom (Teijeiro-Mosquera, Biel,
Alba-Castro & Gatica-Perez, 2015, str. 193) na eni izmed spletnih platform.

Obicajno je vlog primarno strukturiran okoli monologa, dostavljenega neposredno kameri
(Burgess & Green, 2009, str. 54). V vlogu se pojavlja en govorec, ki govori v kamero in
uporablja elemente, ki so redni del verbalne interakcije, kot so npr. premiki pogleda,
polozaja, kazanje, spremembe v mimiki obraza in vi$ini glasu (Frobenius, 2014, str. 59).
Za obdelavo videa se ne zahteva posebnega tehni¢nega znanja (Burgess & Green, 2009,
str. 54). Potrebni so zgolj sredstvo za snemanje (pametni mobilni telefon, fotoaparat ali
spletna kamera) in raCunalnik za urejanje ter prenos videa na YouTube. Ko je video
prenesen na YouTube, si ga lahko ogleda SirSa javnost, ki ga lahko komentira, vSecka in
deli s prijatelji (Frobenius, 2014, str. 59).

Vloganje je postal izredno priljubljen nain za posameznike, da izrazijo sebe in svoje
interese 3ir$i skupnosti sledilcev na YouTube-u. Ceprav ni posebnega recepta za uspeh na
YouTube-u, imajo Stevilni uspesni vlogerji nekatere skupne znacilnosti. Prva znacilnost je
ta, da dosledno izdelujejo kakovostne vloge. UspeSni vlogerji imajo tocno dolocen
razpored objavljanja videov, tako da naro¢niki vedo, kdaj lahko pricakujejo naslednji vlog.
Drugic¢, uspesni vlogerji ponujajo zanimive vsebine za svoje gledalce. Njihovi vlogi niso
povsem obicajni, ampak zaradi svoje unikatnosti izstopajo iz mnozice ostalih, podobnih
vlogov. Tretji¢, imeti smisel za humor je ena 0d pomembnih lastnosti uspesnega vlogerja.
Vlogi, ki so posneti na humoristi¢en nac¢in, so veliko bolj prijetni za gledanje, saj se
gledalci ob gledanju ne dolgogasijo. Cetrti¢, uspesni vlogerji poskusajo ohranjati pozitiven
odnos na svojem kanalu. Vecina gledalcev si zeli gledati vlogerja, ki je v vlogu dobre volje
in navdusSen nad snemanjem vloga za svoje obcinstvo. Peti¢, uspesni vlogerji so druzbeno
aktivni s svojim obc¢instvom. Za uspeh vlogerja je povezovanje s svojim obc¢instvom v
smislu branja komentarjev in odgovarjanja na zastavljena vpraSanja odlicen nacin za
izboljsanje uspeha na YouTube-u (Vlog Nation, brez datuma).

Ena od najbolj popularnih lepotnih vsebin v obliki vloga je »pripravi se z mano« (ang. get
ready with me). Gre za najbolj gledane, komentirane in vSeCkane videe na YouTube (Rees,
2015). Trenutno je nalozenih Ze ve¢ kot 48 milijonov vsebin (YouTube, 2018c). Videi so
obicajno kratki, tako da gledalcu ne vzamejo preve¢ Casa. Prav tako nudijo takojSnje
zadovoljstvo za gledalce, saj ponujajo hitre resitve za doloCene tezave. Zelo so primerni za
promocijo izdelkov in za zagotavljanje kakovostne vsebine (Rees, 2015). Zelo iskani in
gledani so tudi videi o vlogerjevi kozmeti¢ni kolekciji (ang. my makeup collection), Kjer
vloger gledalca popelje skozi celotno kolekcijo kozmetike in pri tem tudi obrazlozi, kako
jo ima organizirano in kje je kupil pohistvo.
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2.4.2 Vodnik (ang. tutorial)

Vodniki so eni izmed najbolj popularnih lepotnih vsebin na YouTube-u. V letu 2015 je bil
delez vodnikov med vsemi ostalimi lepotnimi vsebinami na YouTube-u kar 45-odstotni
(Pixability, 2015, str. 32). Skrivnost priljubljenosti lepotnih vodnikov je v njihovi
koristnosti oziroma uporabnosti (Pixability, 2014, str. 12). Vodniki so strukturirani tako, da
lepotne vlogerke po korakih demonstrirajo, kako ustvariti dolo¢en videz make up-a,
nohtov, pricesk itd. (Pixability, 2014, str. 2). Gre za zelo uporabno vsebino, saj se gledalec
lahko nauci veliko novih tehnik lienja obraza, ustvarjanja pricesk, nege koze itd.

Po opravljeni raziskavi s strani Pixability (2015) gledalci i§¢ejo lepotne vodnike najveckrat
v Casu, ko se odpravljajo v sluzbo ali pa zvecer ven. Med najbolj priljubljenimi lepotnimi
vodniki na YouTube-u so videi o li¢enju celotnega obraza (ang. full-face makeup) in videi
o oblikovanju pri¢esk. Video vodniki o licenju celotnega obraza privabijo 45 % vseh
ogledov lepotnih vodnikov, oblikovanje pricesk 24 % ogledov, li¢enje o¢i 15 %, poslikava
telesa 7 %, licenje ustnic 5 %, nega koze 2 % in oblikovanje nohtov 2 % (Pixability, 2015,
str. 33).

2.4.3 Ocena (ang. review)

Danes je YouTube prvo spletno mesto, kjer ljudje iS¢ejo informacije o izdelkih, preden se
odlo¢ijo za nakup. Ocene so visoko zanesljive. Poleg tega so izredno informativni tudi
komentarji pod videi (Laika Network, 2017). Glede na anketo o potrosnikih s strani
Google-a, si 64 % potrosnikov predhodno ogleda video o oceni izdelka, ki ga nameravajo
kupiti (Jarboe, 2015). Video ocena je obiCajno sestavljena iz predstavitve izdelka, faze
testiranja in povzemanja kon¢nih ugotovitev vlogerja o izdelku. Vlogerji obicajno testirajo
izdelek dolocen cas, da si izoblikujejo mnenje, ali je izdelek vreden nakupa. Najti je
mogoc¢e tudi mnozico videov 0 prvem vtisu izdelka (ang. first impression), v katerem
vlogerji prvi¢ preizkusijo izdelek pred kamero. Videi o najnovejsih pridobitvah (ang. haul
video) so zelo uspesni in tesno povezani z oceno izdelkov. Vlogerji v videu predstavijo
svoje najnovejSe nakupe, najpogosteje s podro¢ja kozmetike, oblacil, obutve in
dekorativnih izdelkov za dom. Taksni videi so odli¢ni tudi za promocijo trgovine in s tem
povezano vecjo prodajo izdelkov, ki jih vlioger predstavlja (Laika Network, 2017).

3 MODELI IN DEJAVNIKI KREDIBILNOSTI VIRA

Pridobiti pozornost posameznika je ena stvar, zadrZati to pozornost toliko ¢asa, kolikor
govorec zeli, pa je povsem druga stvar. Voditelji in govorci, ki jim je uspelo doseci to, SO
morali imeti nekaj, ¢esar drugi niso imeli. Skrivnost je v kredibilnosti vira, ki izhaja iz
tega, kako javnost vidi govorca (Umeogu, 2012, str. 112).

Ze od Gasa Aristotela naprej so se politiki in retoriki ukvarjali s preu¢evanjem kredibilnosti
(Giffin, 1967, str. 106). Aristotel je verjel, da lahko edino kredibilen vir sporocanja
prepri¢a ljudstvo, zato si je prizadeval ugotoviti kljuéne osebnostne lastnosti (lat. ethos)
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uspesnih, kredibilnih govorcev (Kadi¢, 2012). Aristotel po besedah Singh in Banerjee
(2018, str. 495) opredeljuje kredibilnost kot skupek lastnosti oziroma kvalitet
sporocevalca, ki povzroc€ijo to, da ljudstvo verjame v njegove besede ne glede na kakrSne
koli dokaze.

Mnogi znanstveniki so v zadnjih nekaj desetletjih preucevali kredibilnost vira, da bi
razumeli njegov vpliv na prepricljivost sporocila (Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990;
Sternthal, Dholakia & Leavitt, 1978; Pornpitakpan, 2004). Kelman in Hovland (1953, v Li
& Zhan, 2011, str. 240) sta kredibilnost vira opredelila kot »zaznano sposobnost in
motivacijo vira sporocila za pripravo to¢nih in resni¢nih informacij.« Resni¢nost sporocila
je tako odvisna od kredibilnosti vira v o¢eh prejemnika sporocila (Umeogu, 2012, str. 112).

Tseng in Fogg (1999, str. 41-43) sta identificirala stiri tipe kredibilnosti vira:

e Domnevna kredibilnost (ang. presumed credibility) izhaja iz predpostavke prejemnika.
Avtorja sta podala primer stereotipa o prodajalcih avtomobilov, ki na splosno veljajo za
nepostene in neiskrene, kar lahko privede do presoje 0 kredibilnosti — ne verjamem
besedam prodajalcu.

e Kredibilnost ugleda (ang. reputated credibility) temelji na oznafevanju. Kot primer
navajata vire, ki imajo naziv doktor ali profesor in so posledi¢no spoznani kot
kredibilen vir sporocanja.

e Povrsinska kredibilnost (ang. surface credibility) temelji na uporabnikovem enostavnem
opazovanju povrSinskih znacilnosti. Kot primer navajata presojanje knjige na podlagi
platnic.

o lIzkustvena kredibilnost (ang. experienced credibility) temelji na dolgoletni osebni
izkuSnji uporabnika z virom. Gre za najbolj zapleten in hkrati najbolj zanesljiv nacin
ocenjevanja kredibilnosti.

3.1 Tridimenzionalni model kredibilnosti vira

Strokovnjaki za trZenje in oglaSevanje si delijo prepri€anje, da imajo znacilnosti
sporoCevalca pomemben vpliv na prepricljivost sporocila (Ohanian, 1990, str. 39).
Oglasevanje je vse od zacetka 30. let prejSnjega stoletja povezano z uporabo slavnih
osebnosti z namenom promoviranja in pospesevanja prodaje izdelkov in storitev (Kav¢ic,
2008, str. 62). Ohanian (1990) je opazila trend uporabe igralcev/igralk, Sportnikov/Sportnic
in drugih slavnih osebnostih kot predstavnikov pri promoviranju izdelkov, ki so tesno
povezani z izdelkom in ciljnim ob¢instvom (Miller, 1989, str. 8).

Kot Ze zgoraj omenjeno, je veC raziskovalcev preucevalo podrocje kredibilnosti vira.
Njihovi poskusi so povzroc€ili razvoj Stevilnih lestvic, od katerih je vsaka vkljucevala
drugacne pare dimenzij za merjenje kredibilnosti vira. Ohanian je pri tem opazila
nekonsistentnost glede Stevila in vrst dimenzij pri merjenju kredibilnosti vira. Posledi¢no je
razvila tridimenzionalni model kredibilnosti vira, s katerim je poskusila pojasniti merila pri
izbiri vira sporoCevalca (Ohanian, 1990, str. 39-41).
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Kredibilnost vira je po mnenju Ohanian (1990, str. 39) izraz, ki se pogosto uporablja za
oznacevanje pozitivnih lastnosti sporocevalca, ki vplivajo na sprejemanje sporocila s strani
prejemnika. Ohanianin (1990, str. 39) model kredibilnosti vira temelji na dveh modelih, in
sicer na modelu kredibilnosti (Hovland, Janis & Kelley, 1953) in modelu privlacnosti
(McGuire, 1985).

Hovland, Janis in Kelley (1953, v Ohanian, 1990, str. 41) so analizirali dejavnike, ki vodijo
do zaznavanja kredibilnosti sporocevalca in ugotovili, da sta dejavnika strokovnost (ang.
expertness) in zaupanje (ang. trustworthiness) glavni dimenziji kredibilnosti vira. Model
privlacnosti izhaja iz socialno psiholoskih raziskav in pravi, da so seznanjenost, v§e¢nost in
podobnost tisti dejavniki, zaradi katerih je sporocilo uc¢inkovito pri prejemnikih. Uporabo
modela privlaénosti je Ohanianova utemeljila s tem, da postaja privlacnost vse
pomembnejsi dejavnik zaradi vedno vecje uporabe slavnih osebnostih pri predstavljanju
izdelkov ali storitev. Ohanianin model kredibilnosti vira tako sestavljajo tri dimenzije:
zaupanje, strokovnost in privlacnost vira (Ohanian, 1990, str. 41).

Zaupanje, kot prva dimenzija modela, je po Hovland, Janis in Kelley (1953, v Ohanian,
1990, str. 41) opredeljeno kot stopnja zaupanja v sporo¢eval¢ev namen sporocanja trditve,
za katere meni, da so najbolj veljavne. Zaupanje se po besedah Shimp in Andrews (2013,
str. 292) nanaSa na zaznano postenost, integriteto in resnic¢nost vira informacij. Miller in
Baseheart (1969, str. 7) sta preucevala vpliv zaupljivosti vira na prepricljivost sporocila.
Rezultati raziskave so pokazali, da je posredovano sporocevalcevo sporocilo prepricljivejse
in u¢inkovitejSe, kadar je sporocCevalec zaznan kot zaupanja vreden vir.

Druga dimenzija modela strokovnost se nanasa na sporo¢evalevo znanje, izku$nje ali
ves€ine, ki se nanaSajo na temo komunikacije (Shimp & Andrews, 2013, str. 292).
Opredeljena je kot obseg, znotraj katerega se razume , da sporoc¢evalec podaja iskrene
informacije (Hovland, Janis & Kelley, 1953, v Ohanian, 1990, str. 41). McGinnies in Ward
(1980, v Ohanian, 1990, str. 41) sta v raziskavi ugotovila, da je sporo¢evalec, ki je bil
zaznan kot zaupanja vreden in strokoven, povzro€il najve¢ sprememb v mnenju
posameznika. Pravzaprav je zaupanja vreden posameznik prepri¢ljiv, Cetudi nima
strokovnega znanja (Ohanian, 1990, str. 41). Ceprav se dimenziji zaupanje in strokovnost
medsebojno ne izkljucujeta, je sporocCevalec lahko pogosto zaznan kot zaupanja vreden,
¢eprav mogoce ni strokovnjak s podro¢ja teme komunikacije. Stopnja zaupljivosti
sporoCevalca je odvisna od zaznave obéinstva glede njegove namere (Shimp & Andrews,
2013, str. 292).

Tretja oziroma zadnja dimenzija modela kredibilnosti vira je privla¢nost. Joseph (1982,
str. 15) je ugotovil, da so privlacni viri (v nasprotju z neprivlacnimi) veliko bolj priljubljeni
in imajo pozitiven vpliv na izdelke, s katerimi so povezani. McCroskey in McCain (1974,
str. 266) sta opredelila tri vrste medosebne privlacnosti. Delovna privlacnost se nanasa na
zeljo posameznika delati z doloceno osebo. Fizi¢na privlacnost se pojavi, ko posameznika
privlaci zunanji videz druge osebe. Druzbena privlacnost pa odraza Zeljo posameznika po
razvoju prijateljstva z dolo¢eno osebo. Privlacnost, ki po besedah Shimp in Andrews
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(2013, str. 293) presega fizino privlacnost, vkljucuje tudi intelektualne veScine,
osebnostne lastnosti, znacilnosti na¢ina zivljenja, Sportne sposobnosti itd. Ko prejemniki
sporocCila zaznajo sporocevalca kot privlacen vir, bodo zelo verjetno sprejeli oziroma
ponotranjili njegova prepricanja, staliSca, vedenja, interese ali preference.

3.2 Parasocialna interakcija

Vsi ljudje na svetu se v zZivljenju identificirajo z razlicnimi entitetami in tako znacilnosti iz
njih prenesejo nase in oblikujejo svojo identiteto. Identificirajo se z osebami, ki so jim
blizu, s skupinami, ki jim pripadajo oziroma bi jim zeleli pripadati, z razli¢nimi vlogami, ki
jih opravljajo oziroma bi jih zeleli opravljati (npr. star$i, Student, Sportnik, glasbenik,
igralec itd.). Identificirajo se lahko tudi z resni¢nimi ali izmisljenimi medijskimi
osebnostmi ali liki. Ceprav jih osebno ne poznajo, se z njimi identificirajo na ravni
navideznega oziroma parasocialnega odnosa (Tuskej Lovsin, 2017). Posamezniki zvesto
spremljajo njihova zivljenja, strinjajo se z njihovi mnenji in prepricanji, cutijo njihovo
veselje in zalost. Ceprav se te osebnosti ne zavedajo njihovega obstoja, se med njimi
voljno oblikujejo intimne vezi in posamezniki jih obravnavajo kot del njihovega socialnega
kroga (Shariffadeen & Manaf, 2017, str. 641).

Horton in Wahl (1956, v Shariffadeen & Manaf, 2017, str. 641) sta bila prva, ki sta opazila
pojav obcutka blizine ¢lanov obcinstva do svojih najljubsih televizijskih likov in ga
poimenovala parasocialna interakcija (ang. para-social interaction). Parasocialna
interakcija pojasnjuje oziroma konceptualizira odnos med slavno osebnostjo (v nasem
primeru vplivneZ) in njenim ob¢instvom. Ceprav temelji na posredni interakciji in ne
dejanski, gledalci ¢utijo, da poznajo in razumejo osebo na isti intimen nacin, kakor poznajo
in razumejo svoje prijatelje (Perse & Rubin, 1989, str. 60).

S pojavom druzbenih omrezij so se moznosti za interakcijo med slavnimi in njihovimi
sledilci Se dodatno povecale. Interakcija je postala bolj intimna, odprta, vzajemna in
pogosta. Slavne osebnosti preko omrezij delijo osebne informacije s svojimi sledilci, ki
niso ve¢ samo njeni obozZevalci, ampak so si pridobili vlogo »prijatelja«. Preko druZzbenih
lahko sledilci blizje in bolj osebno spoznajo njihovo zasebno Zivljenje (Chung & Cho,
2017, str. 482).

3.3 Razlike pri promoviranju izdelka s pomocjo tradicionalno in
netradicionalno slavne osebnosti

V poglavju o vplivnostnem trZzenju sem ze omenila, da so bile slavne osebnosti s podrocja
filma, mode, Sporta in drugih podrocij vrsto let prva trzenjska izbira za promoviranje
izdelkov ali storitev (Kav¢i¢, 2008, str. 62). Omenjena trzenjska strategija je bila
popolnoma smiselna, saj so slavne osebnosti v javnosti zelo dobro znane in hkrati
privla¢ne (Bianchi, 2017). Imenujemo jih lahko tudi kot tradicionalno slavne osebnosti, saj
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so svojo slavo zgradili na tradicionalnih kanalih, kot so televizija, radio, revije itd. (Barker,
2018). V zadnjih letih pa je na podrocju trzenja, oglasevanja in medijev prislo do velikih
sprememb kot posledica povprasevanja potroSnikov po vecji verodostojnosti blagovnih
znamk (Stancliffe, 2017). Blagovne znamke so pri promoviranju novih izdelkov ali storitev
zacCele uporabljati vplivneze, ki jih lahko imenujemo tudi netradicionalno slavne osebnosti,
saj so svojo slavo zgradili sami na netradicionalen nacin na druzbenih omrezjih.

Ceprav je uporaba vplivnezev v marketinikih kampanjah za promoviranje novih izdelkov
trenutno ena prvih izbir, veliko blagovnih znamk uporablja kombinacijo vplivnezev in
tradicionalno slavnih osebnosti (Barker, 2018). Poleg tega bo odloditev, ali naj blagovna
znamka vlaga v oglaSevanje S tradicionalno slavnimi osebnostmi ali z vplivnezi v veliki
meri odvisna od proracuna in ciljev blagovne znamke (Mediakix, 2017). V nadaljevanju
bom predstavila glavne razlike pri promoviranju izdelkov s pomocjo tradicionalno in
netradicionalno slavne osebnosti.

Ena glavnih razlik je v tem, da tradicionalno slavne osebnosti obi¢ajno nimajo strokovnega
znanja o izdelku, ki ga promovirajo. Justin Bieber je bil obraz linije spodnjega perila pri
Calvin Klein, Kendall Jenner je obraz vrhunske kozmeti¢ne hise Estee Lauder itd.
Navedene osebe nimajo strokovnega znanja s teh podrocij, niso modni ali kozmeti¢ni
strokovnjaki in prav tako niso prisotni pri razvoju produkta. A ker veljajo za vzor
milijonom ljudem, so tako zelo uspesni pri promoviranju produktov. Na drugi strani pa
vplivnostno trZzenje deluje le v primeru, ¢e je vplivneZ strokovnjak doloCenega podrocja.
Uspesna lepotna vlogerka Lisa Eldridge v svojih videih pogosto promovira nove lepotne
izdelke, v katere iskreno verjame. Prav tako modna blogerka Aimee Song, Ki v svojih blog
objavah predstavlja modne trende za naslednjo sezono, kako nositi dolo¢en kos oblacila
itd. Promoviranje izdelkov s strani vplivnezev je zaznano kot bolj zaupljivo in relevantno,
ker veljajo za strokovnjake na svojem niSnem podrocju. Zelo pogosto lepotni vlogerji v
videth nazorno pokaZejo, kako uporabljajo doloCen izdelek, kar se pri promoviranju
izdelka s strani slavnih osebnosti zelo malokrat zgodi (Stancliffe, 2017).

Naslednja pomembna razlika je v stopnji vpletenosti s svojimi sledilci. Stopnja vpletenosti
pri vplivnezih je v primerjavi s slavno osebnostjo veliko vi§ja. Ko vplivnezi promovirajo
izdelek, zelo pogosto vkljuéijo svoje sledilce v komunikacijo o izdelku tako, da
odgovarjajo na njihova vpraSanja. Na drugi strani se slavne osebnosti zelo redko vpletajo v
pogovor s sledilci (Stancliffe, 2017). Njihove promocije naj bi bile vidne, sliSane, ampak
ne interaktivne. Komunikacija poteka enosmerno na nacin, da eno samo sporocilo doseze
¢im ve¢ ljudi (Geppert, brez datuma). V splosnem so promocije izdelkov s strani slavnih
osebnosti veliko bolj nepozabne, saj se vecina ljudi spominja, katere slavne osebnosti so
bile obraz blagovne znamke (npr. Beyonce za Pepsi, Jennifer Aniston za L'Oréal Paris itd.)
(Stancliffe, 2017).

Razlika je tudi v tem, da ima blagovna znamka manj vpliva in nadzora pri oblikovanju
izreGene vsebine s strani vplivneZa. Vplivnezu lahko dajo manjSo usmeritev, vendar bo
verodostojen vplivnez v video ali blog objavi izrazil svoje mnenje. Vplivnezi tudi sami
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oblikujejo, kako bodo dolo¢eno stvar s promovirali in predstavili javnosti. Na drugi strani
dobijo slavne osebnosti jasno dolo¢ena navodila, kako doloCen izdelek ali storitev
predstaviti javnosti. V tem primeru bo vecCinoma marketin§ka agencija poskrbela za
inovativen nacin promoviranja izdelka (Stancliffe, 2017).

Blagovne znamke obicajno placajo tradicionalno slavnim osebnostim enormne zneske
denarja za promoviranje izdelka ali storitve, ki lahko presezejo letni proracun za trzenje
blagovne znamke. Poleg cene za slavno osebnost je pogosto potrebno upostevati Se
dodatne stroske za odvetnike, zastopnike, managerje, osebe za odnose z javnostmi in druge
¢lane ekipe slavne osebnosti (Mediakix, 2017). Na drugi strani so lahko cene vplivnezev
tudi visoke Se posebej, ¢e gre za nekoga z zelo visokim Stevilom sledilcev, vendar vseeno
niso tako visoke kakor za tradicionalno slavno osebnost.

Nobenega dvoma ni, da so vplivnezi sodobna oblika slavnih osebnosti. Vplivnezi so
zaznani kot verodostojni, zaupanja vredni in sledilci se z njimi laZje poistovetijo.
Posledi¢no trzniki uporabljajo vplivneZze za promoviranje svojih izdelkov, ki s svojimi
objavami lahko zasluzijo velike vsote denarja (Talavera, 2016).

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O UCINKIH VPLIVNOSTNEGA
TRZENJA

Na podlagi teoreticnega dela je v poglavju 4 predstavljena empiri¢na raziskava o ucinkih
vplivnostnega trZzenja na primeru lepotne skupnosti YouTube. Empiri¢na raziskava je
rezultat lastne raziskave, ki je bila izvedena na podlagi intervjuja in anketnega vprasalnika.
Intervju je bil opravljen s slovensko lepotno vlogerko Katjo Spanja. Tako sem pridobila
informacije o njenem pogledu na imenovanje kot vplivnez. Anketni vprasalnik je bil
objavljen izkljuéno v Facebook skupini Ljubim kozmetiko, v katero so v¢lanjeni vsi
ljubitelji kozmetike. Rezultate anketnega vpraSalnika sem analizirala s pomocjo
statisticnega programa za obdelavo podatkov SPSS.

4.1 Namen in cilji raziskave

Empiri¢nih dokazov o vplivu vlogerjev na nakupno odloCanje primanjkuje, ¢eprav SO
lepotni vlogerji zaznani kot bolj zaupanja vreden in strokoven vir v primerjavi s
tradicionalno slavnimi osebnostmi (Djafarova & Rushworth, 2017, str. 1). Namen
empiri¢ne raziskave je ugotoviti, kaksen vpliv imajo vplivnezi na nakupno odlo¢anje v
primerjavi s tradicionalno slavnimi osebnostmi. Raziskava bo temeljila na primeru lepotne
skupnosti YouTube.

Temeljni cilji empiri¢ne raziskave so:

e ugotoviti, kakSen vpliv imajo lepotni vlogerji na nakupno odloCanje v primerjavi s
tradicionalno slavnimi osebnostmi;
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e ugotoviti, ali so lepotni vlogerji zaznani kot bolj zaupanja vreden vir v primerjavi s
tradicionalno slavnimi osebnostmi;

e ugotoviti, ali so lepotni vlogerji zaznani kot strokovnejsi v primerjavi s tradicionalno
slavnimi osebnostmi;

e ugotoviti, ali so lepotni vlogerji zaznani kot privla¢nej$i v primerjavi s tradicionalno
slavnimi osebnostmi;

e ugotoviti, ali se porabniki poc¢utijo bolj povezane z vplivnezi ali s tradicionalno slavnimi
osebnostmi.

4.2 Raziskovalne hipoteze

Za doseganje namena in ciljev raziskave bom na podlagi analize rezultatov spletnega
vprasalnika potrdila oziroma zavrnila raziskovalne hipoteze, ki so predstavljene v
nadaljevanju:

H1: Lepotni vloger ima veéji vpliv na nakupno odlo¢anje kot tradicionalno slavna
osebnost.

Proces nakupnega odlocanja je postal cedalje kompleksnejsi, saj se potroSniki pred
nakupom ne zadovoljijo samo z informacijami, ki jim jih ponujajo blagovne znamke,
ampak se dodatno pozanimajo pri znancih (druzinski ¢lani in prijatelji) in ne/znancih na
spletu. Tradicionalno slavne osebnosti imajo v javnosti precej vecji doseg in prepoznavnost
kakor vplivneZi, ne pa nujno vpliva na nakupno odlocanje, saj potrosniki Se vedno vidijo
njihovo povezovanje z blagovnimi znamkami kot tradicionalno oglasevanje (Bizjak
Zabukovec, 2017). Sporocila, ki so posredovana s strani lepotnih vlogerjev, nimajo
komercialnega elementa, povezanega z izdelkov ali storitvijo (Sekarasih, Rahmi &
Sjabadhyni, 2017, str. 15). To pomeni, da bodo imela sporocila lepotnih vlogerjev veéji
vpliv na nakupno odlocanje kot sporocila blagovnih znamk, ki jih posredujejo s pomocjo
slavnih osebnosti. S hipotezo H1 bom poskusala dokazati, da imajo lepotni vlogerji vecji
vpliv na nakupno odloc¢anje kakor tradicionalno slavna osebnost.

H2: Lepotni vloger je bolj zaupanja vreden vir kot tradicionalno slavna osebnost.

Paradigma zaupanja v sporocilo je prejemnikova stopnja zaupanja v sporocilo in stopnja
sprejemanja sporo€ila in sporo€evalca (Ohanian, 1990, str. 41). Kadar je sporocevalec
zaznan kot strokovno podkovan in zaupanja vreden vir, bo njegovo sporocilo u¢inkovitejSe
pri spreminjanju staliS¢ prejemnika sporocila (McGinnies & Ward, 1980, v Ohanian, 1990,
str. 41). Javnost zaznava vplivneze kot bolj kredibilne v primerjavi s tradicionalno slavnimi
osebnostmi (Djafarova & Rushworth, 2017, str. 5), ker se jim zdijo bolj poSteni in
transparentni pri posredovanju sporocil (Wiley, 2014).

Danes je veliko lepotnih vlogerk placanih s strani blagovnih znamk, da govorijo o njihovih
izdelkih. Ker je placana vsebina jasno oznaCena (oznaka #ad) in ker vecina lepotnih
vlogerk govori le o tistih izdelkih, v katere resni¢no verjame, sledilci zaupajo njihovim
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priporo¢ilom (Bianchi, 2017). Nasprotno so tradicionalno slavne osebnosti, Se posebej
tiste, ki promovirajo dolocen izdelek, pogosto zaznane kot zaupanja manj vreden vir, ker
potro$niki domnevajo, da s tem pridobijo samo koristi v denarni obliki in vecji
prepoznavnosti (Bianchi, 2016). S hipotezo H2 bom poskusala dokazati, da so lepotni
vlogerji bolj zaupanja vreden vir kot tradicionalno slavne osebnosti.

H3: Lepotni vloger je bolj strokoven kot tradicionalno slavna osebnost.

Strokovnost se nanaSa na znanje, izkusnje ali ves¢ine sporocCevalca (Shimp & Andrews,
2013, str. 292). Crano (1970, v Ohanian, 1990, str. 42) je v svoji raziskavi ugotovil, da so
posamezniki, ki so bili izpostavljeni strokovnemu viru, pokazali vecje strinjanje z
njegovim mnenjem kot posamezniki, izpostavljeni nestrokovnemu viru. Tradicionalno
slavne osebnosti veljajo za nestrokoven vir informacij, saj obi¢ajno nimajo znanja o
izdelku ali storitvi, ki ga promovirajo. Na drugi strani veljajo lepotni vlogerji za
strokovnjake na svojem niSnem podrocju. Obi€ajno preZivijo zelo veliko €asa na internetu,
kjer i8¢ejo informacije o dolocenih izdelkih (Bianchi, 2017). Prav tako izvajajo razli¢ne
preizkuse, ¢e izdelek ali storitev deluje. Tako si Sirijo svoje znanje, ki ga z veseljem delijo
s svojimi sledilci. V videih zelo pogosto pokazejo tudi nacin uporabe dolocenega izdelka,
kar tradicionalne slavne osebnosti zelo redko uporabljajo pri promoviranju (Stancliffe,
2017). S hipotezo H3 bom poskusala potrditi trditev, da so lepotni vlogerji strokovne;j$i od
tradicionalno slavnih osebnosti.

H4: Lepotni vloger je bolj privlac¢en kot tradicionalno slavna osebnost.

Na podroc¢ju lepotne industrije sta lepota in privlacnost predstavnikov blagovne znamke
vsekakor zelo pomembna dejavnika. V mnogih dosedanjih raziskavah sta bili privlacnost
in oglasevanje s tradicionalno slavno osebnostjo predmet raziskovanja. Raziskave so
pokazale, da je fizicna privlatnost pomemben dejavnik pri prvem vtisu in presoji druge
osebe (Baker & Churchill Jr, 1977, str. 538). Prav tako so privlacni viri v primerjavi z
neprivlaénimi priljubljenejsi in imajo pozitiven ucinek na izdelek, s katerim so povezani.
Posledi¢no so blagovne znamke za promoviranje novih izdelkov zacele uporabljati
privlatne manekenke ali igralke (Joseph, 1982, str. 15).

Privlacnost vira je sestavljena iz treh dejavnikov: podobnosti, seznanjenosti in vSecnosti.
To pomeni, da je posamezniku privlacen tisti vir, s katerim ima obcutek podobnosti ali
seznanjenosti. Lahko pa je mu dolocen vir vSecen, ne glede na to, ali sta si podobna v vseh
pogledih. Privlacnosti vira pa ni vezana le na fizi¢no privlacnost, ampak se nanasa tudi na
osebnostne lastnosti posameznika, njegov nacin Zzivljenja, intelektualnost, Sportne
sposobnosti itd. (Shimp & Andrews, 2013, str. 293). Iz tega sledi, da so posameznikom
lepotni vlogerji privlacnejsi od tradicionalno slavnih osebnosti, saj imajo obcutek, da so si
podobni in se z njimi lazje poistovetijo. S hipotezo H4 bom tako poskusSala dokazati, da so
lepotni vlogerji privlacnejsi od tradicionalno slavnih osebnosti.
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H5: Porabniki se pocutijo bolj povezane z vplivneZi kot s tradicionalno slavnimi
osebnostmi.

Perse in Rubin (1989, str. 60) pravita, da parasocialna interakcija pojasnjuje odnos med
vplivnezi in njihovimi sledilci. Med vplivnezi in sledilci se je v ¢asu zgradil poseben,
prijateljski odnos. Ceprav parasocialna interakcija ne temelji na neposredni interakciji,
sledilci Cutijo, da poznajo in razumejo vplivneza na isti nacin, kakor poznajo in razumejo
svoje prijatelje (Perse & Rubin, 1989, str. 60). Vplivnezi preko druzbenih omrezij delijo s
svojimi sledilci tudi svoje zasebno zivljenje in tako se sledilci pocutijo Se bolj povezane z
njimi. Sledilci jih na druzbenih omrezjih redno spremljajo, komentirajo njihove objave in
delijo z njimi svoje mnenje (Chung & Cho, 2017, str. 482). Na drugi strani se tudi sami
vplivnezi redno vkljucujejo v komunikacijo z njimi, tako da jih vprasajo za mnenje in
nasvet ter odgovarjajo na njihove komentarje. Z zadnjo zastavljeno hipotezo H5 bom
poskusala dokazati, da se sledilci oziroma porabniki pocutijo bolj povezane z vplivnezi kot
s tradicionalno slavnimi osebnostmi.

4.3 Metodologija

Metodi empiri¢ne raziskave magistrskega dela sta bili intervju in anketni vprasalnik, Ki
bosta podrobneje predstavljeni v nadaljevanju. Na podlagi informacij, pridobljenih z
intervjujem, je bila opravljena kvalitativha analiza, medtem ko je bila kvantitativna analiza
opravljena na podlagi informacij, ki so izhajale iz rezultatov anketnega vpraSalnika.

4.3.1 Intervju

Intervju je eden od nac¢inov zbiranja primarnih podatkov. Opredeljen je kot pogovor z
dolo¢enim namenom, s pomocjo katerega se pridobivajo kvalitativni podatki. Glede na
strukturiranost lo¢imo tri oblike intervjujev: o nestrukturiranem ali globinskem intervjuju
govorimo takrat, kadar je dolo¢ena samo glavna tema pogovora. IzpraSevanec se prosto
izraza. Kadar je intervju izveden na osnovi vnaprej pripravljenih vprasanj in predvidenega
postopka, govorimo o standardiziranem intervjuju. Tretja oblika je delno strukturiran
intervju, kadar imamo vnaprej pripravljen spisek tem in vprasanj, izvedba pa je prilagojena
v ¢asu pogovora (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 82-83).

Prednost intervjuja je v tem, da lahko na sproS€en nacin pridobimo informacije od
izpraSevanca tudi o bolj obcutljivih temah. SpraSevalec ima prav tako moznost sprotnega
prilagajanja vpraSanj, odvisno od odgovorov izpraSevanca, ki dolo¢ijo smer nadaljnjega
pogovora (Malhotra, 2012, str. 161-162). Med slabosti te metode spadajo velika poraba
spraSevalCevega Casa, ki je potrebna za pripravo in tudi za samo izvedbo intervjuja.
Sprasevalec mora razmisliti o temi, ki bi jo Zelel raziskovati, in si vnaprej pripraviti
seznam vprasanj ali vsaj izto¢nic. PriporocCljivo je tudi to, da se izprasevancu vnaprej
posreduje seznam tem, o katerih bi Zeleli z njim govoriti. Tako se lahko izpraSevanec
vnaprej pripravi, kar se bo pozitivno odrazalo v poglobljeni obravnavi tem (Bregar,
Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 84). Kadar je sprasevalec neizkuSen so posledi¢no
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pridobljene informacije neustrezne za nadaljnjo analizo in interpretacijo (Malhotra, 2012,
str. 161-162).

V magistrskem delu sem uporabila metodo delno strukturiranega intervjuja. Intervju je bil
izpeljan na osnovi vnaprej pripravljenih vprasanj, o katerih sem se pogovarjala z
izprasevanko Katjo Spanja. Katja Spanja, ki jo javnost pozna pod imenom Beauty by
KatjaSpanka, je ena izmed uspesnejSih slovenskih lepotnih vlogerk. Svoj prvi video je na
YouTube nalozila leta 2017, danes pa njenemu kanalu sledi ze ve¢ kot 5.000 sledilcev
(Spanja, brez datuma). Z namenom &im bolj$e vnaprej$nje priprave na intervju sem Katji
vnaprej posredovala seznam tem, o katerih bi se Zelela z njo pogovoriti. Glede na to, da je
ena od bolj prepoznavnih in uspesnej$ih lepotnih vlogerk v Sloveniji, ki Stevilnim
odrasc¢ajoc¢im dekletom predstavlja vzor, je bil osnovni namen intervjuja spoznati, kaksen
je njen pogled na imenovanje vplivneza.

Intervju je bil sestavljen iz trinajstih vprasanj s podvprasanji. Z uvodnimi vprasanji sem
zelela izvedeti razloge za snemanje lepotnih videov in kasneje tudi druge vrst videov ter na
kakSen nacin se povezuje s svojimi sledilci. Namen osrednjih vprasanj je bil izvedeti, na
podlagi ¢esa se odlo¢i kupiti lepotni izdelek in na podlagi ¢esa se odloc¢i za sodelovanje z
blagovno znamko. Zadnji sklop vpraSanj se je nanasal na njen pogled na imenovanje
vplivneza in njen pogled na vse popularnej$i poklic vlogerja oziroma vplivneza med
mladimi na splosno. V prilogi 1 so predstavljena vpraSanja z zapisanim intervjujem.
Intervju je trajal petintrideset minut v lokalu Kapo dol v Ljubljani.

4.3.2 Spletna anketa

Anketiranje je opredeljeno kot nacin zbiranja podatkov, pri katerem anketirancu
postavljamo vnaprej pripravljena vpraSanja in si hkrati zapisujemo njegove odgovore.
Podatke v anketi zbiramo s pomocjo anketnega vprasalnika. Cilj anketiranja je zbiranje
kvantitativnih podatkov, ki jih kasneje uporabimo za analizo pri posameznih raziskavah.
Anketa se lahko izvede na dva nacina: s pomocjo anketarja ali pa tako, da anketiranec sam
izpolnjuje vprasalnik (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 82-86).

Loc¢imo $tiri vrste anket: anketa v obliki osebnega intervjuja, telefonska anketa, anketa po
posti in spletna anketa. V zadnjem ¢asu pridobivajo na pomenu predvsem spletne ankete,
ki se uvrs¢ajo med racunalnisko podprto samoizpolnjevanje. Osnovni predpogoj spletnega
anketiranja je, da ima anketiranec dostop do interneta. Anketirance lahko zaprosimo za
izpolnjevanje spletne ankete na razli¢ne nacine: z elektronsko posto, preko spletnih strani
ali drugih spletnih medijev. Vsi odgovori anketirancev se avtomatsko evidentirajo na
streznik pripravljavca ankete (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 90-117). Prednosti
spletnega anketiranja so v razpoloZljivosti vzorca, stroSkovni in Casovni ucinkovitosti
zbiranja podatkov in v hitrejsi obdelavi in urejanju pridobljenih podatkov (Malhotra, 2012,
str. 195-196).
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Anketni vprasalnik je bil oblikovan s pomocjo brezplacne odprtokodne aplikacije 1KA.
Spletna storitev omogoca oblikovanje anketnega vprasalnika, izvedbo ankete in urejanje
ter analiziranje pridobljenih podatkov (1KA, brez datuma). Anketni vprasalnik, ki je bil
sestavljen iz Sestnajstih vprasanj, je bil objavljen v Facebook skupini Ljubim kozmetiko, v
katero so vclanjeni vsi ljubitelji kozmetike. Pripravljen je bil na podlagi vnaprej
sestavljenih vprasanj in posredovan preko spletne strani brez neposrednega stika z
anketiranci.

Anketni vprasalnik temelji na Ohanianinem modelu kredibilnosti vira in parasocialni
interakciji. Ohanian je za merjenje zaznane strokovnosti, zaupljivosti in privlacnosti vira
razvila 15-stopenjsko semanti¢no lestvico. Semanti¢ni diferencial je ocenjevalna lestvica,
na kateri sta dva nasprotujoca si pridevnika oziroma odgovora vsak na svoji strani (1KA,
brez datuma). Za vsako izmed treh dimenzij (zaupanje, strokovnost in privlacnost) je
predstavila pet spremenljivk, ki merijo koncept kredibilnosti vira (Ohanian, 1990, str. 39).
Za merjenje dimenzije zaupanje je uporabila naslednje pare spremenljivk: zanesljiv-
nezanesljiv, poSten-neposten, prepricljiv-neprepricljiv, iskren-neiskren in zaupanja vreden-
zaupanja nevreden. Za merjenje dimenzije strokovnost je uporabila pare spremenljivk:
strokoven-nestrokoven,  izkuSen-neizkuSen,  razgledan-nerazgledan,  usposobljen-
neusposobljen in spreten-nespreten. Za merjenje zadnje dimenzije privla¢nost je uporabila
naslednje pare spremenljivk: privla¢en-neprivlacen, uglajen-neuglajen, lep-grd, eleganten-
neeleganten in zapeljiv-nezapeljiv (Ohanian, 1990, str. 50).

Anketiranci so si pred izpolnjevanjem ankete ogledali dva YouTube videa o L'Oréal Lash
Paradise maskari. Prvi video je izdelan s strani L'Oréal Paris in v njem nastopa svetovno
znana igralka Elle Fanning. Video, ki je bil objavljen na lepotnem kanalu L'Oréal Paris
Canada z 9600 naro¢niki, ima okoli 700 ogledov in traja 15 sekund (L'Oréal Paris Canada,
2017). Drugi video pa je izdelan s strani zelo uspe$ne lepotne vlogerke Tati Westbrook
(lepotni kanal Tati), ki v videu podrobno predstavi in oceni izdelek. Tati je leta 2010
ustvarila lepotni kanal na YouTube-u, ki ima danes ze skoraj 4 milijone sledilcev. Na
svojem kanalu objavlja objektivne ocene izdelkov, vodnike o uporabi izdelkov, zadnje
nakupe itd. (Komar, 2018). Uporabljen video je dolg 7,18 minut in ima 70.000 vseckov,
skoraj 5.000 komentarjev ter ve¢ kot 1,8 milijona ogledov (Westbrook, 2017).

Anketiranci so si v prvem delu anketnega vpraSalnika ogledali video, izdelan s strani
L'Oréal Paris. Na podlagi videa so pri vprasanjih od ena do tri ocenjevali, kako moc¢no
pripisujejo navedeno lastnost osebi (Elle Fanning) v video oglasu. Prvo vprasanje je s
pomocjo petih parov spremenljivk (zanesljiv-nezanesljiv, posten-neposten, prepricljiv-
neprepricljiv, iskren-neiskren, zaupanja vreden-zaupanja nevreden) merilo dimenzijo
zaupanje. Drugo vpraSanje je s pomo¢jo petih parov spremenljivk (strokoven-nestrokoven,
izkuSen-neizku$en, razgledan-nerazgledan, usposobljen-neusposobljen, spreten-nespreten)
merilo dimenzijo strokovnost. Tretje vprasanje se je navezovalo na merjenje dimenzije
privla¢nosti vira s pomoc¢jo petih parov spremenljivk (privlaéen-neprivlacen, uglajen-
neuglajen, lep-grd, eleganten-neeleganten, zapeljiv-nezapeljiv).
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VpraSanja Stiri, pet, devet in deset so se navezovala na vpliv slavne igralke Elle Fanning
oziroma lepotne vlogerke Tati na nakupno odloCanje porabnikov. Pri Cetrtem in devetem
vprasanju S0 se anketiranci na podlagi petstopenjske lestvice v razponu od 1 (popolnoma
se ne strinjam), 2 (se ne strinjam), 3 (se niti ne strinjam, niti strinjam), 4 (strinjam se) do 5
(popolnoma se strinjam) opredelili do navedenih trditev: oseba v videu zelo dobro
predstavi izdelek, iz videa sem izvedel/a veliko koristnih informacij in zaupam v vsebino,
ki jo sporoca oseba v videu. Cetrto vprasanje se je navezovalo na igralko Elle Fanning,
deveto na lepotno vlogerko Tati. Pri petem in desetem vprasanju me je zanimalo, kolikSna
je verjetnost, da bi anketiranci kupili izdelek na podlagi videa. Peto vpraSanje se je
navezovalo na video oglas, izdelan s strani L'Oréal Paris, deseto vprasanje na video lepotne
vlogerke Tati. Za preverjanje verjetnosti je bila uporabljena petstopenjska lestvica, in sicer
1 (zelo malo verjetno), 2 (malo verjetno), 3 (niti verjetno, niti malo verjetno), 4 (verjetno)
in 5 (zelo verjetno). V nadaljevanju ankete so si anketiranci ogledali drugi video, izdelan s
strani lepotne vlogerke Tati. Pri vprasanjih od Sest do osem so anketiranci po istem
principu, kakor pri vprasanjih od ena do tri ocenjevali, kako mo¢no pripisujejo navedeno
lastnost lepotni viogerki Tati.

Vpra$anji enajst in dvanajst se navezujeta na povezanost porabnika z vplivneZi oziroma s
tradicionalno slavnimi osebnostmi. Pri enajstem vpraSanju, kjer me je zanimala povezanost
porabnika z vplivnezi, so se anketiranci na podlagi petstopenjske lestvice v razponu od 1
(popolnoma se ne strinjam), 2 (se ne strinjam), 3 (se niti ne strinjam, niti strinjam), 4
(strinjam se) do 5 (popolnoma se strinjam) opredelili do navedenih trditev: na druzbenih
omrezjih redno spremljam objave najljubsih vplivnezev, objave vplivnezev na druzbenih
omrezjih zelo pogosto vSeCkam, objave vplivnezev na druzbenih omrezjih zelo pogosto
komentiram, obc¢utek imam, da dobro poznam najljubse vplivneze, ob¢utek imam, da smo
navidezni prijatelji in zelo rad/a bi spoznala svojega najljubSega vplivneza. Dvanajsto
vprasanje je bilo strukturirano na isti na¢in kakor enajsto vprasanje z razliko, da me je v
tem primeru zanimala povezanost porabnika s tradicionalno slavnimi osebnostmi.

Zadnji del anketnega vprasalnika, od trinajstega do Sestnajstega vprasanja se je nanasal na
socio-demografske podatke. Trinajsto vprasanje (spol) je bilo merjeno s pomocjo
enostavne merske lestvice; preostala socio-demografska vprasanja so bila izbirne narave.
VpraSanja od Stirinajst do Sestnajst so obsegala podatke v zvezi s starostjo anketiranca,
njegovo dosezeno izobrazbo in trenutnim statusom. Anketni vpraSalnik je v prilogi 2.

4.4 Predstavitev vzorca

Ciljno populacijo so predstavljale vse ¢lanice zaprte Facebook skupine Ljubim kozmetiko,
v katero je vélanjenih ve¢ kot 18.000 ljubiteljev kozmetike. Skupina je izredno dejavna;
ima dve skrbnici in osem moderatork, ki skrbno nadzirajo objavljeno vsebino v skupini
(Ljubim Kozmetiko, brez datuma). Za postopek vzorCenja je bila izbrana metoda
neverjetnostnega vzorcenja, saj enote, katere so bile izbrane v vzorec, niso bile vnaprej
znane. Znotraj neverjetnostnega vzorcenja je bila izbrana oblika vzoréenje z omejitvami
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oziroma natancneje namerno vzorcenje. Namerni vzorec je bil izbran z namenom, ker so v
skupino vc€lanjeni vsi tisti, ki z navduSenjem spremljajo vse novosti oziroma dogajanja na
obravnavanem podrocju.

4.5 Rezultati raziskave

Anketni vprasalnik je bil na spletni strani 1KA aktiven 18 dni, in sicer od 21. 4. 2018 do 8.
5. 2018. Analiza anketnega vprasalnika je bila izvedena s pomocjo statisticne programske
opreme IBM SPSS Statistics 22. 0.0., s katero sem preverila postavljene hipoteze.
Rezultate anketnega vprasalnika, katere sem pripravila v obliki grafov, izdelanih s
programskim orodjem Microsoft Excel, so predstavljeni v nadaljevanju magistrskega dela.

4.5.1 Znaéilnosti vzorca

Anketni vprasalnik je belezil 301 klikov, od katerih je bilo 165 pravilno izpolnjenih
anketnih vprasalnikov. V kon¢ni analizi je bilo upoStevanih vseh 165 anketnih
vprasalnikov.

Spol anketirancev (vprasanje 13). Na vprasanje 0 spolu anketirancev je odgovorilo 165
anketirancev, od katerih je bilo 160 oseb Zenskega spola oziroma 97 % vseh anketiranih.
Predstavnikov moskega spola je bilo 5, kar predstavlja 3 % vseh anketiranih.

Starostna struktura (vprasanje 14). 165 anketirancev je odgovorilo na vprasanje o
njihovi starosti. Pri tem vpraSanju so bili podani starostni razredi, kjer so anketiranci
oznacili, v kateri starostni razred spadajo. Najve¢ anketirancev je anketni vpraSalnik resilo
iz dveh starostnih razredov, in sicer 36 % anketirancev starostnega razreda od 19 do 24 let
in 36 % anketirancev starostnega razreda od 25 do 30 let. 19 % anketirancev je umescenih
v starostni razred pod 18 let, sledi starostna skupina od 31 do 36 let s 5 %, medtem ko v
starostni razred nad 36 let spada 4 % anketirancev. Starostna struktura anketirancev je
grafi¢no predstavljena na sliki 4.

Slika 4: Starostna struktura anketirancev (v %)
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izobrazbi je odgovorili 165 anketirancev. 41 % anketirancev ima dokon¢ano poklicno ali
srednjeSolsko izobrazbo, z 32 % sledi visokoSolska strokovna in univerzitetna izobrazba
oziroma 1. bolonjska stopnja. Magistrski program ima dokoncanih 14 % anketirancev, 13
% anketirancev ima dokon¢ano osnovno $010, nih¢e od anketirancev pa nima naziva doktor
znanosti. Slika 5 grafi¢no prikazuje izobrazbeno strukturo anketirancev.

Slika 5: 1zobrazbena struktura anketirancev (v %)

»

Status anketirancev (vprasanje 16). Na zadnje demografsko vprasanje je odgovorilo 165
anketirancev. Najve¢ anketirancev (57 %) ima status dijaka ali Studenta, z 38 % sledi status
zaposlen, nato s 5 % status brezposeln in z 1 % status drugo. Slika 6 grafi¢no prikazuje
trenutni status anketirancev.
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Slika 6: Trenutni status anketirancev (v %)
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4.5.2 Analiza anketnega vprasalnika

Aritmeticna sredina parov spremenljivk dimenzije zaupanje (vprasanje 1). Na
vprasanje, pri katerem sem anketirance prosila, da ocenijo, kako mocno pripisujejo
navedeno lastnost osebi v videu (Elle Fanning), je odgovorilo 165 anketirancev. Slika 7
prikazuje grafi¢ni prikaz aritieti¢nih sredin parov spremenljivk za dimenzijo zaupanje.
Visja, kot je vrednost aritmeti¢ne sredine (povpre¢je), tem bolj mocno anketiranci
pripisujejo navedeno lastnost osebi v videu in obratno. Iz slike je razvidno, da nobena
vrednost parov spremenljivk v povpredju ne presega vrednosti 3. NajviSja aritmeti¢na
sredina para spremenljivk je bila pri paru prepri¢ljiva-neprepric¢ljiva (AS = 3,0; SO = 1,2),
sledi par postena-nepostena (AS = 3,0; SO = 0,9), nato dva para spremenljivk z enakima
aritmeti¢nima sredinama in sicer, par zanesljiva-nezanesljiva (AS = 2,8; SO = 0,9) in par
zaupanja vredna-zaupanja nevredna (AS = 2,8; SO = 1,0). Par spremenljivk z najnizjo
aritmeti¢no sredino je par iskrena-neiskrena (AS = 2,7; SO = 1,0).

Slika 7: Aritmeticne sredine parov spremenljivk dimenzije zaupanje

Nezanesljiva Zanesljiva
Nepostena Postena
Neprepricljiva Prepricljiva
Neiskrena Iskrena
Zaupanja Zaupanja

nevredna vredna
1 2 3 4 5
Aritmeti¢na sredina

Aritmeti¢na sredina parov spremenljivk dimenzije strokovnost (vprasanje 2). Na
vpraSanje je odgovorilo 165 anketirancev. Podobno kakor pri prvem vpraSanju so morali
anketiranci oceniti, kako mo¢no pripisujejo navedeno lastnost osebi v videu. Iz slike 8, ki
prikazuje grafi¢ni prikaz aritmeti¢nih sredin parov spremenljivk za dimenzijo strokovnost
je razvidno, da se vse aritmeti¢ne sredine parov spremenljivk nahajajo okoli vrednosti 3.
Najvisjo aritmeti¢no sredino ima par spremenljivk spretna-nespretna (AS = 3,3; SO = 1,1),
sledita dva para spremenljivk z enakimi aritmeti¢nimi sredinami, in sicer par izkuSena-
neizkusena (AS = 3,1; SO = 1,2) in par razgledana-nerazgledana (AS = 3,1; SO = 1,0) ter
nato par usposobljena-neusposobljena (AS = 3,1; SO = 1,2). Par spremenljivk z najniZjo
aritmeti¢no sredino je par strokovna-nestrokovna (AS = 2,9; SO = 1,2).
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Slika 8: Aritmeticne sredine parov spremenljivk dimenzije strokovnost

Nestrokovna Strokovna
NeizkuSena IzkuSena
Nerazgledana Razgledana
Neusposobljena Usposobljena
Nespretna Spretna
1 2 3 4 5
Aritmeti¢na sredina

Aritmeti¢na sredina parov spremenljivk dimenzije privla¢nost (vprasanje 3). Na
vprasanje je odgovorilo 165 anketirancev. Na podoben nacin kakor pri prvem in drugem
vprasanju so anketiranci ocenili, kako moc¢no pripisujejo navedeno lastnost osebi v videu.
Iz slike 9, ki prikazuje grafi¢ni prikaz Aritmeti¢nih sredin parov spremenljivk za dimenzijo
privlacnost je razvidno, da so vse aritmeti¢ne sredine parov spremenljivk visoko nad
povprecjem. Najvi§jo aritmeti¢no sredino ima par spremenljivk lepa-grda (AS = 4,5; SO =
0,8), sledi par privlacna-neprivlacna (AS = 4,4, SO = 0,9). Enako aritmeti¢no sredino
imata para spremenljivk elegantna-neelegantna (AS = 4,3; SO = 0,7) in zapeljiva-
nezapeljiva (AS = 4,3; SO = 0,8). Najnizjo aritmeticno sredino ima par uglajena-
neuglajena (AS = 4,2; SO = 0,8).

Slika 9: Aritmeticne sredine parov spremenljivk dimenzije privlacnost

Neprivlacna Privla¢na
Neuglajena Uglajena
Grda Lepa
Neelegantna Elegantna
Nezapeljiva Zapeljiva
1 2 3 4 5
Aritmeti¢na vrednost

Ocenjevanje predstavitve izdelka (vprasanje 4). Pri tem vprasanju so bile navedene tri
trditve in anketiranci so morali oznaciti njihovo strinjanje s trditvami od 1 (popolnoma se
ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Na vprasanje je odgovorilo 165 anketirancev.
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35 % anketirancev se ne strinja s tem, da oseba (Elle Fanning) v videu zelo dobro predstavi
izdelek. Prav tako se 43 % anketirancev popolnoma ne strinja s trditvijo, da so iz videa
izvedeli veliko koristnih informacij. 44 % anketirancev popolnoma ne zaupa v vsebino, Ki
jo sporoca oseba v videu. Grafi¢ni prikaz je predstavljen na sliki 10.

Slika 10: Ocenjevanje predstavitve izdelka (v %)

Zaupam v vsebino, ki jo sporoca
oseba v videu

Iz videa sem izvedel/a veliko
koristnih informacij o izdelku

Oseba v videu zelo dobro predstavi
izdelek

0 20 40 60 80 100

1: Popolnoma se ne strinjam 2: Se ne strinjam
3: Se niti ne strinjam, niti strinjam = 4. Strinjam se
5: Popolnoma se strinjam

Verjetnost nakupa izdelka (vprasanje 5). Na vprasanje, pri katerem me je zanimala
verjetnost nakupa izdelka po ogledu videa, je odgovorilo 165 anketirancev. S pomocjo
petstopenjske lestvice so anketiranci ocenili verjetnost nakupa od 1 (zelo malo verjetno) do
5 (zelo verjetno). Skoraj polovica anketirancev (46 %) bi malo verjetno kupila oglasevani
izdelek, 30 % anketirancev pa zelo malo verjetno. 12 % anketiranih bi kupilo izdelek; enak
odstotek anketirancev (12 %) je ostal neopredeljen. Samo 1 % anketirancev bi zelo
verjetno kupil izdelek. Slika 11 prikazuje grafi¢ni prikaz.

Slika 11: Verjetnost nakupa izdelka (v %)

Zelo malo verjetno

12 _
30 Malo verjetno

12
Niti verjetno, niti
malo verjetno

Verjetno

46 Zelo verjetno

Aritmeti¢na sredina parov spremenljivk dimenzije zaupanje (vprasanje 6). Na
vprasanje, pri katerem sem anketirance prosila, naj ocenijo, kako mocno pripisujejo
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navedeno lastnost osebi v videu (Tati), je odgovorilo 165 anketirancev. Na sliki 12, kjer so
grafiéno prikazane aritmeti¢ne sredine parov spremenljivk za dimenzijo zaupanje, je
razvidno, da so vse aritmeti¢ne sredine parov spremenljivk visoko nad povprecjem.
Najvisjo aritmeti¢no sredino ima par spremenljivk prepricljiva-neprepricljiva (AS = 4,5;
SO = 0,7), sledita para z enakima aritmeti¢nima sredinama, par zanesljiva-nezanesljiva
(AS =4,2; SO =0,8) in par iskrena-neiskrena (AS = 4,2; SO = 0,8). Z najniZjima in hkrati
enakima aritmeti¢nima sredinama sta para spremenljivk postena-nepostena (AS = 4,1; SO
=0,9) in zaupanja vredna-zaupanja nevredna (AS = 4,1; SO =0,9).

Slika 12: Aritmeticne sredine parov spremenljivk dimenzije zaupanje

Nezanesljiva Zanesljiva
Neiskrena Iskrena
Neprepricljiva Prepricljiva
Nepostena Postena
Zaupanja Zaupanja
nevredna vredna
1 2 3 4 5

Aritmeti¢na sredina

Aritmeti¢na sredina parov spremenljivk dimenzije strokovnost (vprasanje 7). Na
vpraSanje je odgovorilo 165 anketirancev. Na enak nacin kakor pri Sestem vprasanju so
anketiranci morali oceniti, kako mo¢no pripisujejo navedeno lastnost osebi (Tati) v videu.
Iz slike 13, ki prikazuje graficni prikaz aritmeticnih sredin parov spremenljivk za
dimenzijo strokovnost je razvidno, da so tudi v tem primeru vse aritmeti¢ne sredine parov
spremenljivk, in sicer par izkuSena-neizkusena (AS = 4,4; SO = 0,8) in par spretna-
nespretna (AS = 4,4; SO = 0,7). Temu sledita para spremenljivk z enakima aritmeti¢énima
sredinama, par razgledana-nerazgledana (AS= 4,2; SO = 0,8) in par usposobljena-
neusposobljena (AS = 4,2; SO = 0,9). NajniZjo aritmeti¢no sredino ima par spremenljivk
strokovna-nestrokovna (AS = 4,1; SO =0,9).
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Slika 13: Aritmeticne sredine parov spremenljivk dimenzije strokovnost

Nestrokovna Strokovna
NeizkuSena IzkuSena
Nerazgledana Razgledana
Neusposobljena Usposobljena
Nespretna Spretna
1 2 3 4 5
Aritmeti¢na sredina

Aritmeti¢na sredina parov spremenljivk dimenzije privla¢nost (vprasanje 8). Na
vprasanje je odgovorilo 165 anketirancev. Na podoben nacin kakor pri Sestem in sedmem
vprasanju so anketiranci ocenili, kako mo¢no pripisujejo navedeno lastnost osebi (Tati) v
videu. 1z slike 14, ki prikazuje grafi¢ni prikaz aritmeti¢nih sredin parov spremenljivk za
dimenzijo privla¢nost je razvidno, da so vse aritmeti¢ne sredine parov spremenljivk visoko
nad povpreéjem. Par spremenljivk z najvisjo aritmeti¢no sredino je par lepa-grda (AS =
4,4, SO = 0,8), temu sledita para z enakima aritmeticnima sredinama, in sicer par
privlatna-neprivla¢na (AS = 4,3; SO = 0,7) in par uglajena-neuglajena (AS = 4,3; SO =
0,7). Temu sledi par spremenljivk elegantna-neelegantna (AS = 4,2; SO = 0,8) in par
zapeljiva-nezapeljiva (AS = 4,1; SO = 0,8).

Slika 14: Aritmeticne sredine parov spremenljivk dimenzije privlacnost

Neprivlacna Privla¢na
Neuglajena Uglajena
Grda Lepa
Neelegantna Elegantna
Nezapeljiva Zapeljiva
1 2 3 4 5
Aritmeti¢na sredina

Ocenjevanje predstavitve izdelka (vprasanje 9). Na vprasanje, pri katerem so bile
podane tri trditve, je odgovorilo 165 anketirancev. Oznaciti so morali njihovo strinjanje s
trditvami od 1 (popolnoma se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Skoraj polovica
anketirancev (49 %) se popolnoma strinja s trditvijo, da oseba (Tati) v videu zelo dobro
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predstavi izdelek, 39 % se strinja in samo 2 % anketirancev se ne strinja s trditvijo. Pri
trditvi »iz videa sem izvedel/a veliko koristnih informacij o izdelku« se 43 % anketirancev
popolnoma strinja s trditvijo, 48 % se s trditvijo strinja in samo 1 % se s trditvijo ne strinja.
Pri zadnji trditvi »zaupam v vsebino, ki jo sporo€a oseba v videu«, se 34 % anketirancev
popolnoma strinja z navedeno trditvijo, 41 % pa strinja. Grafi¢ni prikaz je predstavljen na
sliki 15.

Slika 15: Ocenjevanje predstavitve izdelka (v %)

Zaupam v vsebino, ki jo sporoca oseba _
v videl [ | I
Iz videa sem izvedel/a veliko koristnih |_
informacij o izdelku
Oseba v videu zelo dobro prEdStaVi _
izdelek

0 20 40 60 80 100

m 1: Popolnoma se ne strinjam = 2: Se ne strinjam
= 3: Se niti ne strinjam, niti strinjam =4, Strinjam se
m 5: Popolnoma se strinjam

Verjetnost nakupa izdelka (vprasanje 10). Na vprasanje je odgovorilo 165 anketirancev.
Anketiranci so morali oznaditi, kolikSna je verjetnost nakupa izdelka na podlagi ogleda
videa narejenega s strani Tati. S pomocjo petstopenjske lestvice so anketiranci ocenili
verjetnost nakupa od 1 (zelo malo verjetno) do 5 (zelo verjetno). Izdelek, predstavljen v
videu, bi 44 % anketirancev verjetno kupili, medtem ko bi ga 37 % anketirancev kupilo
zelo verjetno. 7 % anketirancev bi malo verjetno kupilo izdelek, 4 % zelo malo verjetno, 8
% pa je ostalo neopredeljenih. Slika 16 prikazuje grafi¢ni prikaz.

Slika 16: Verjetnost nakupa izdelka (v %)

= Zelo malo
verjetno

’,) = Malo verjetno

= Niti verjetno, niti
malo verjetno

= Verjetno

= Zelo verjetno
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Povezanost porabnikov z vplivneZi (vprasanje 11). Na zastavljeno vprasanje je
odgovorilo 165 anketirancev; njihovi odgovori so grafi¢no prikazani na sliki 17. Pri tem
vprasanju sem Zzelela preveriti trditve, ki se nanasajo na odnos in povezanost porabnikov z
vplivnezi, pri cemer je 1 pomenilo najniZjo stopnjo strinjanja (popolnoma se ne strinjam),
5 pa najvi$jo stopnjo strinjanja (popolnoma se strinjam). 38 % anketirancev redno spremlja
objave najljubsih vplivneZev na druzbenih omrezjih. 30 % anketirancev se je strinjalo s
trditvijo, da objave vplivneZev na druzbenih omrezjih zelo pogosto v§eckajo, vendar pa se
47 % anketirancev izogiba komentiranju objav vplivnezev na druzbenih omrezjih. 32 %
anketirancev nima obcutka, da dobro poznajo svoje najljubSe vplivneze, medtem ko 28 %
anketirancev tak obcutek ima. Prav tako 32 % anketirancev nima popolnoma nobenega
obcutka, da bi med njimi bilo navidezno prijateljstvo. Vseeno pa bi si 32 % anketirancev
zelelo spoznati svojega najljubsega vplivneza.

Slika 17: Povezanost porabnikov z vplivnezi (v %)

Zelo rad/a bi spoznala svojega najljubSega
vplivneza
Obcutek imam, da smo navidezni/virtualni
prijatelji
Obcutek imam, da dobro poznam najljubse
vplivneze

Objave vplivnezev na druzbenih omrezjih
zelo pogosto komentiram

Objave vplivnezev na druzbenih omrezjih
zelo pogosto vSeCkam

Na druzbenih omrezjih redno spremljam
objave najljubsih vplivnezev

0 20 40 60 80 100
1: Popolnoma se ne strinjam 2: Se ne strinjam
3: Se niti ne strinjam, niti strinjam ® 4: Strinjam se
5: Popolnoma se strinjam

Povezanost porabnikov s tradicionalno slavnimi osebnostmi (vprasanje 12).
Vprasanje, na katerega je odgovorilo 165 anketirancev, je zastavljeno na isti nacin kakor
vprasanje 11, le da me je v tem primeru zanimal odnos in povezanost porabnikov s
tradicionalno slavnimi osebnostmi. 34 % anketirancev redno spremlja objave tradicionalno
slavnih osebnostih na druzbenih omrezjih. Medtem ko se je 32 % anketirancev strinjalo s
tem, da objave tradicionalno slavnih osebnostih zelo pogosto vSeckajo, se polovica
anketirancev (50 %) popolnoma izogiba komentiranju njihovih objav. 48 % anketirancev
nima obcutka, da dobro poznajo tradicionalno slavne osebnosti. Prav tako 51 %
anketirancev nima popolnoma nobenega obcutka, da bi med njimi bilo navidezno
prijateljstvo. Kljub temu se je 33 % anketirancev strinjalo s tem, da bi zelo radi spoznali
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svojo najljubso slavno osebnost. Odgovori anketirancev so grafi¢no predstavljeni na sliki
18.

Slika 18: Povezanost porabnikov s tradicionalno slavnimi osebnostmi (v %)

Zelo rad/a bi spoznala svojo najljubso
slavno osebnost

Obcutek imam, da smo
navidezni/virtualni prijatelji

Obcutek imam, da dobro poznam
tradicionalno slavne osebnosti

Objave tradicionalno slavnih osebnosti
zelo pogosto komentiram

Objave tradicionalno slavnih osebnosti na
druzbenih omrezjih zelo pogosto vSeCkam.

Na druZzbenih omrezjih redno spremljam
objave tradicionalno slavnih osebnosti

0 20 40 60 80 100
1: Popolnoma se ne strinjam 2: Se ne strinjam
3: Se niti ne strinjam, niti strinjam = 4: Strinjam se
5: Popolnoma se strinjam

4.5.3 Preverjanje hipotez

Pare dimenzij zaupanje, strokovnost in privlacnost je sestavljalo 15 parov spremenljivk, Ki
skupaj tvorijo koncept kredibilnosti. Na podlagi ogleda dveh videov sem zbrala podatke za
vseh 15 parov spremenljivk. Podatke iz obeh videov sem rekodirala v dve kategoriji. Prva
kategorija so bili vsi zbrani podatki iz prvega videa (L'Oréal Paris), druga kategorija pa vsi
zbrani podatki iz drugega videa (Tati). Skupni imenovalec obeh kategorij so bile vse
spremenljivke, ki sem jih merila.

H1: Lepotni vloger ima ve¢ji vpliv na nakupno odlocanje kot tradicionalno slavna
osebnost.

Hipotezo ena sem preverila na podlagi vpraSanj stiri, pet, devet in deset. Pri vprasanjih Stiri
in devet so anketiranci ocenjevali predstavitev lepotnega izdelka s strani tradicionalno
slavne osebnosti oziroma lepotnega vlogerja. Z vpraSanjema pet in deset sem preverjala
verjetnost nakupa lepotnega izdelka s strani anketiranca na podlagi ogleda obeh videov,
enega izdelanega s strani blagovne znamke L'Oréal Paris in drugega s strani lepotne
vlogerke Tati. Zelela sem ugotoviti, ali ima lepotni vloger vedji vpliv na nakupno
odlocanje kot tradicionalno slavna osebnost. Hipotezo sem preverila s pomoc¢jo domneve o
enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za odvisne vzorce (priloga 3). Pri vprasanjih Stiri in devet
zna$a stopnja znacilnosti P=0,000. To pomeni, da obstajajo statisti¢no znacilne razlike (P =
0,000 < o = 0,01) v mnenju anketirancev, kdo iz videoposnetka boljse predstavi izdelek.
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Anketiranci se statisticno znacilno bolj strinjajo, da lepotni vloger boljSe predstavi izdelek,
poda ve¢ koristnih informacij ter sporoc¢a bolj zaupanja vredno vsebino v primerjavi s
tradicionalno slavno osebnostjo. Slika 19 prikazuje primerjavo dveh aritmeti¢nih sredin pri
ocenjevanju predstavitve lepotnega izdelka s strani lepotnega vlogerja in slavne osebnosti.
Razvidno je, da so vse aritmeti¢ne sredine pri lepotnem vlogerju visoko nad povprecjem,
pri slavni osebnosti pa se gibljejo okoli povpre¢ja. To pomeni, da anketiranci ocenjujejo,
da lepotni vloger boljSe predstavi izdelek v videu, da so iz videa lepotnega vlogerja
izvedeli ve¢ koristnih informacij o izdelku in da bolj zaupajo v vsebino, sporoceno s stani
lepotnega vlogerja kot pa tradicionalno slavne osebnosti.

Slika 19: Primerjava dveh aritmeticnih sredin pri ocenjevanju predstavitve lepotnega

izdelka
5
4
4,33 4,33 4,02
3
9 2,75
2,24 2,27
1
Lepotni Slavna Lepotni Slavna Lepotni Slavna
vloger osebnost vloger osebnost vloger osebnost
Oseba v videu zelo dobro 1z videa sem izvedel/a ~ Zaupam v vsebino, Ki jo
predstavi izdelek. veliko koristnih informacij sporoc¢a oseba v videu.
0 izdelku.

Pri vprasanjih pet in deset znaSa to¢na stopnja znalilnosti P=0,000, kar pomeni, da
obstajajo statisti¢no znacilne razlike (P = 0,000 < a = 0,01) v mnenju anketirancev,
kolik$na je verjetnost, da bi kupili izdelek na podlagi ogleda videa. Anketiranci bi se
statisticno znacilno raje odlocili za nakup izdelka po ogledu videa, izdelanega s strani
lepotnega vlogerja, kot pa s strani lepotne blagovne znamke, v katerem nastopa
tradicionalno slavna osebnost. Slika 20 prikazuje primerjavo dveh aritmeti¢nih sredin pri
verjetnosti nakupa lepotnega izdelka. Vrednost aritmeti¢ne sredine verjetnosti nakupa
izdelka je pri lepotnem vlogerju 4,04 pri slavni osebnosti pa 2,06. Na podlagi vzor¢nih
podatkov zavrnemo ni¢elno hipotezo in sprejmemo hipotezo ena pri zanemarljivi stopnji
tveganja (o = 0,01). Ugotavljamo, da ima lepotni vloger vecji vpliv na nakupno odlo¢anje
kot pa tradicionalno slavna osebnost.
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Slika 20: Primerjava dveh aritmeticnih sredin pri verjetnosti nakupa lepotnega izdelka

5
4
4,04
3
2
2,06
1
Slavna osebnost Lepotni vioger

Koliks$na je verjetnost, da bi kupili izdelek na podlagi ogleda
videa?

H2: Lepotni vloger je bolj zaupanja vreden vir kot tradicionalno slavna osebnost.
Hipotezo dva sem preverila na podlagi vprasanj ena in Sest. Pri obeh vprasanjih so
anketiranci ocenjevali, kako moc¢no pripisujejo navedene lastnosti, ki se navezujejo na
dimenzijo zaupanje, tradicionalno slavni osebnosti oziroma lepotnemu vlogerju. Zelela
sem ugotoviti, ali je lepotni vloger bolj zaupanja vreden vir kot tradicionalno slavna
osebnost. Hipotezo sem preverila s pomoc¢jo domneve o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin
za odvisne vzorce (priloga 3). S pomocjo t-testa za odvisne vzorce sem ugotavljala
aritmetiéne razlike med lepotnim vlogerjem in tradicionalno slavno osebnostjo v
zanesljivosti, poStenosti, prepri¢ljivosti, iskrenosti in v zaupanja vredni osebi. Pri
dvostranskem testu znaSa stopnja znacilnosti P=0,000, kar pomeni, da obstajajo statisticno
znacilne razlike (P = 0,000 < o = 0,01) v mnenju anketirancev, katera oseba (tradicionalno
slavna osebnost ali lepotni vloger) v videu je bolj zanesljiva, poStena, prepri¢ljiva, iskrena
in zaupanja vredna. Na podlagi vzorénih podatkov zavrnemo nicelno hipotezo in
sprejmemo hipotezo ena pri zanemarljivi stopnji tveganja (o = 0,01). Ugotavljamo, da je
lepotni vloger bolj zaupanja vreden vir kot tradicionalno slavna osebnost. 1z slike 21, ki
prikazuje grafi¢ni prikaz primerjave dveh aritmeti¢nih sredin parov spremenljivk dimenzije
zaupanje, je prav tako razvidno, da je lepotni vloger po mnenju anketirancev bolj zaupanja
vreden vir kot tradicionalno slavna osebnost.
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Slika 21: Primerjava dveh aritmeticnih sredin parov spremenljivk dimenzije zaupanje
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H3: Lepotni vloger je bolj strokoven kot tradicionalno slavna osebnost.

Hipotezo sem preverila na podlagi vpraSanj dva in sedem. Pri obeh vprasanjih so
anketiranci ocenjevali, kako moc¢no pripisujejo navedene lastnosti, ki se navezujejo na
dimenzijo strokovnost, tradicionalno slavni osebnosti oziroma lepotnemu vlogerju. Zelela
sem ugotoviti, ali je lepotni vloger bolj strokoven kot tradicionalno slavna osebnost.
Hipotezo sem preverila s pomoc¢jo domneve o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za odvisne
vzorce (priloga 3). S pomocjo t-testa za odvisne vzorce sem ugotavljala aritmeti¢ne razlike
med lepotnim vlogerjem in tradicionalno slavno osebnostjo v strokovnosti, izkuSenosti
razgledanosti, usposobljenosti in spretnosti. Stopnja znacilnosti pri dvostranskem testu
znaSa P=0,000, kar pomeni, da obstajajo statisti¢no znacilne razlike (P = 0,000 < o = 0,01)
Vv mnenju anketirancev, katera oseba (tradicionalno slavna osebnost ali lepotni vloger) v
videu je bolj strokovna, izkuSena, razgledana, usposobljena in spretna. Na podlagi vzorénih
podatkov zavraCamo nicelno hipotezo in sprejmemo hipotezo ena pri zanemarljivi stopnji
tveganja (a = 0,01). Sprejmemo sklep, da je lepotni vloger bolj strokoven kot tradicionalno
slavna osebnost. 1z slike 22, ki prikazuje grafi¢ni prikaz primerjave dveh aritmeti¢nih
sredin parov spremenljivk dimenzije strokovnost, je prav tako razvidno, da je lepotni
vloger po mnenju anketirancev bolj strokoven kot tradicionalno slavna osebnost.
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Slika 22: Primerjava dveh aritmeticnih sredin parov spremenljivk dimenzije strokovnost
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H4: Lepotni vloger je bolj privlacen kot tradicionalno slavna osebnost.

Hipotezo sem preverila na podlagi vpraSanj tri in osem. Pri obeh vprasanjih so anketiranci
ocenjevali, kako moc€no pripisujejo navedene lastnosti, ki se navezujejo na dimenzijo
privlaénost, tradicionalno slavni osebnosti oziroma lepotnemu vlogerju. Zelela sem
ugotoviti, ali je lepotni vloger bolj privlacen kot tradicionalno slavna osebnost. Hipotezo
sem ponovno preverila s pomoc¢jo domneve o enakosti dveh aritmeti¢nih sredin za odvisne
vzorce (priloga 3). S pomocjo t-testa za odvisne vzorce sem ugotavljala aritmeti¢ne razlike
med lepotnim vlogerjem in tradicionalno slavno osebnostjo v privla¢nosti, uglajenosti,
lepoti, elegantnosti in zapeljivosti. Pri paru spremenljivk zapeljiva-nezapeljiva obstajajo
statisticno znacilne razlike (p < 0,05) med mnenjem anketirancev o zapeljivosti lepotnega
vlogerja oziroma tradicionalno slavne osebnosti. Lepotni vloger je po mnenju anketirancev
statisticno znacilno (p = 0,25< 0,05) bolj zapeljiv kot tradicionalno slavna osebnost. Pri
vseh ostalih parih spremenljivk (privlacna-neprivlaéna, uglajena-neuglajena, lepa-grda in
elegantna-neelegantna) je stopnja znacilnosti pri dvostranskem t-testu visja od o = 0,05,
kar pomeni, da med anketiranci ne obstajajo statisticno znacilne razlike med tem, katera
oseba (tradicionalno slavna osebnost ali lepotni vloger) v videu je bolj privlacna, uglajena,
lepa in elegantna. Na podlagi vzor¢nih podatkov ne moremo zavrniti nicelne hipoteze. Ne
moremo trditi, da je lepotni vloger privlaénejsi od tradicionalno slavne osebnosti. 1z slike
23, ki prikazuje grafi¢ni prikaz primerjave dveh aritmeti¢nih sredin parov spremenljivk
dimenzije privlacnost, je razvidno, da anketiranci na eni strani ocenjujejo, da je
tradicionalno slavna osebnost bolj privla¢na, lepa, elegantna in zapeljiva kakor lepotni
vloger. Na drugi strani pa ocenjujejo, da je lepotni vloger bolj uglajen kot tradicionalno
slavna osebnost.
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Slika 23: Primerjava dveh aritmeticnih sredin parov spremenljivk dimenzije privlacnost
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HS: Porabniki se pocutijo bolj povezane z vplivnezi kot s tradicionalno slavnimi
osebnostmi.

Hipotezo sem preverila na podlagi vprasanj enajst in dvanajst. Pri obeh vprasanjih so se
anketiranci opredelili do trditev, ki se navezujejo na njihovo povezanost s tradicionalno
slavnimi osebnostmi oziroma vplivnezi. Z zadnjo postavljeno hipotezo sem zelela
ugotoviti, ali se anketiranci pocutijo bolj povezane z vplivnezi kot s tradicionalno slavnimi
osebnostmi. Hipotezo sem preverila s pomoc¢jo domneve o enakosti dveh aritmeti¢nih
sredin za odvisne vzorce (priloga 3). Stopnja znacilnosti je pri vseh trditvah razen pri
trditvi (zelo rad/a bi spoznal/a svojega najljubSega vplivneza/tradicionalno slavno
osebnost) nizja od a = 0,01. To pomeni, da anketiranci statisticno znacilno bolj redno
spremljajo objave vplivneZev na druzbenih omrezjih kot tradicionalno slavnih osebnosti.
Prav tako anketiranci statisticno znacilno bolj redno vSeckajo in komentirajo objave
vplivnezev na druzbenih omrezjih kot tradicionalno slavnih osebnosti. Anketiranci imajo
statisticno znacilno vecji obcutek, da bolje poznajo svoje najljubSe vplivneze kot
tradicionalno slavne osebnosti. Anketiranci imajo statisticno znacilno vecji obcutek, da so
z vplivnezi navidezni prijatelji kot s tradicionalno slavno osebnostjo. Med Zeljo po
spoznavanju svojega najljubsega vplivneza ali tradicionalno slavne osebnosti ni statisticno
znacilnih razlik, saj je stopnja znacilnosti vi§ja od a = 0,05. Na podlagi vzorénih podatkov
sprejmemo nicelno hipotezo in sprejmemo sklep, da se porabniki pocutijo bolj povezane z
vplivnezi kot s tradicionalno slavnimi osebnostmi. 1z slike 24, ki prikazuje primerjavo
dveh aritmeti¢nih sredin povezanosti porabnika s slavno osebnostjo in vplivnezi, je prav
tako razvidno, da se porabniki pocutijo bolj povezane z vplivnezi kot tradicionalno
slavnimi osebnostmi.
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Slika 24: Primerjava dveh aritmeticnih sredin povezanosti porabnika s slavno osebnostjo in vplivnezem
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najljubsih osebnosti na druzbenih = osebnosti na druzbenih vplivneze/slavne prijatelji. vplivneza/slavno
vplivnezev/slavnih  omrezjih zelo pogosto  omrezjih zelo pogosto osebnosti. osebnost.
osebnosti. veckam. komentiram.
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4.5.4 Analiza intervjuja

Na podlagi opravljenega intervjuja s Katjo Spanja (priloga 1) sem Zelela ugotoviti, zakaj se
je odlocila za snemanje lepotnih videov in kasneje tudi drugih tipov videov, na kakSen
nacin se povezuje s svojimi sledilci, na podlagi ¢esa se odloc¢i za nakup lepotnega izdelka,
na podlagi Cesa se odloci za sodelovanje z blagovno znamko in koliko kreativne svobode
ima pri predstavljanju izdelka, kakSen je njen pogled na imenovanje kot vplivnez in ali ¢uti
zaradi tega imenovanja kakrsen koli pritisk, kaj bi svetovala vsem najstnikom, ki si zelijo
kariero ustvariti na druzbenih omrezjih, ali ima obcutek, da dobro pozna svoje najljubse
lepotne vlogerje in kje misli, da ti¢i skrivnost za njen uspeh na druzbenih omrezjih.

Katja Spanja, po izobrazbi diplomirana ekonomistka, je ena od bolj prepoznavnih lepotnih
vlogerk v Sloveniji. Li¢enje je bila njena strast ze od gimnazijskih let naprej, ko je skozi
licenje svojih prijateljic in dajanje lepotnih nasvetov ugotovila, da ima talent za to. Iz tega
se je porodila ideja o snemanju lepotnih videov, v katerih bo na enem mestu zdruZzila vse
svoje znanje in izkusnje. Na zacetku je snemala samo lepotne videe, v zadnjem Casu pa je
zacela snemati tudi druge vrste videov, na primer tedenske vloge, vloge iz potovanj,
dogodkov, razlicne izzive itd. Rekla je, da je bil primarni cilj snemanja in drugih vrst
videov ta, da jo sledilci bolje spoznajo. Zeli si, da bi jo sledilci videli kot svojo internetno
prijateljico, ki jih bo skozi videe vedno spravila v dobro voljo in jim dala veliko lepotnih
nasvetov, da se bodo v svoji koZi pocutili najboljSe. S sledilci se poskuSa povezati na ¢im
bolj oseben nagin. Ceprav ima tri druzbena omreZja (YouTube, Instagram in Facebook), na
katerih dnevno prejme veliko sporocil in komentarjev, jih vedno vse prebere in odgovori v
¢im krajSem moZnem casu. Tako sledilci vidijo, da si vzame ¢as za branje komentarjev in
da jih jemlje resno. Tudi sama velikokrat komentira objave svojih najljubsih lepotnih
vlogerk (Daisy Perkins in Katy Degroot) in ji zelo veliko pomeni to, da ji vlogerka
odgovori. Skozi branje komentarjev tudi prejme veliko koristnih informacij v smislu idej
za snemanje videov, ali jim je bila objava vse¢ in kaj naj izboljsa. Negativne komentarje
vedno zbriSe, na njih ne odgovarja in se poskusa z njimi ¢im manj obremenjevati. Zaveda
se, da ima vsak posameznik na internetu svobodo govora in da ne more biti vsem vSec.

Lepotne izdelke v vecini primerov kupi na podlagi ocen in priporoc€il lepotnih vlogerk.
Daisy Perkins in Katy Degroot sta lepotni vlogerki, ki jima najbolj zaupa, saj verjame v
njihovo kredibilnost. Ce priporo¢ata doloéen lepotni izdelek, obiajno $e sama izvede
dodatne raziskave tako, da prebere objave o izdelku na forumih ali pa pogleda Se kakSen
video na YouTube-u od drugih lepotnih vlogerk. Nikoli ne kupuje lepotnih izdelkov na
podlagi oglasov na TV, v revijah ali na internetu, saj jim ne zaupa in meni, da gre za
popolno zavajanje potrosnikov.

Trenutno se s samo vloganjem v Sloveniji ne bi mogla prezivljati, se pa stanje izboljSuje.
Meni, da bo to zelo tezko, dokler bo vloger snemal videe samo v slovensCini in ne v
anglescini, saj je Slovenija premajhen trg. Ker vecina vplivnezev deluje na ve¢ druzbenih
omrezjih pravi, da je njihov mesecni prihodek sestavljen iz razli¢nih virov prihodka. Od
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YouTube-a Katja prejme denar od Stevila ogledov videov, a ker so ti zneski zelo majhni, je
nemogoce, da bi od tega zivela. Vecina denarja na njen racun priteka od sponzoriranih
objav s strani podjetij. Katja ne bi nikoli oglaSevala izdelkov, ki jih sama v zasebnem
zivljenju ne bi uporabljala. V primeru, da bi ji podjetje to¢no povedalo, kaj more v objavi
povedati, bi tako sodelovanje zavrnila. »Ce bi take ponudbe sprejela, bi se izgubila vsa
moja kredibilnost in hkrati zaupanje vame s strani sledilcev.« Do sedaj ima same pozitivne
izkuSnje s sodelovanjem s podjetji. Pravi, da obiCajno podjetja navezejo stik preko
elektronske poste, da bi radi sodelovali z njo in ¢e bi bila pripravljena pripraviti objavo o
izdelku. Ce se ji zdi izdelek primeren za oglasevanje, jim postavi pogoje v smislu cene za
objavo in potrebnega Casa za pripravo objave. Do sedaj so ji vsa podjetja prepustila
popolno kreativno svobodo pri predstavitvi izdelka in izbiri druzbenega omrezja za objavo
0 izdelku. Nekatera podjetja samo zahtevajo, da je izdelek v objavi dovolj dobro
izpostavljen, druga podjetja pa zahtevajo samo omembo. Po besedah Katje je cena objave
tem vi§ja, tem bolj je izdelek v objavi izpostavljen. Pri sodelovanju s slovenskimi podjetji
ji nikoli ni bilo potrebno poslati objave v predogled; to je morala storiti samo v primeru
sodelovanja z mednarodnim podjetjem. Cene sponzoriranih objav se med vsemi vplivnezi
razlikujejo glede na njihovo kredibilnost in prepoznavnost.

Biti vloger oziroma vplivnez na splo$no ni enostavna sluzba, kakor nekateri mislijo. V
ozadju je ogromno dela, ki ga sledilci ne vidijo. To je sluzba, ki od tebe zahteva veliko
predanosti, odrekanj, potrpezljivosti, konsistentnosti objav in rednega pojavljanja na vseh
druZbenih omrezjih. Preden je zaela snemati videe, se je odlo€ila, da bo ne glede na
koli¢ino obveznosti vsak teden objavila nov video. Sedaj objavlja po dva videa na teden: v
sredo in nedeljo ob 20.00 uri zvecer. Tako vsi njeni sledilci to¢no vedo, kdaj pricakovati
naslednji video. Proces od postavljanja scene za video do snemanja in na koncu montiranja
je dolgotrajen. Zacetni stroSki za snemanje so precej visoki, saj je potrebno imeti dober
fotoaparat za snemanje, luci za osvetljavo in program za urejanje videov, Ce Zeli§ bolj
profesionalne videe. Poleg snemanja videov dnevno prejme veliko elektronske poste, na
katero odgovarja, ¢etudi je vikend ali ura pozno zvecer. Pripraviti je potrebno tudi objave,
(sponzorirane ali nesponzorine) za vsa ostala druzbena omrezja. Kljub koli¢ini dela Katja
to dela opravlja z najvecjim veseljem in ga dojema kot hobi.

Katja se noce opredeljevati kot vplivnez, saj nima obcutka, da bi imela velik vpliv na ljudi.
Zaveda pa se, da doloCen vpliv je. Pravi, da se mogoce ne zaveda svojega vpliva, saj ne
more razumeti, da bi se nekdo po njej zgledoval in upoSteval njene nasvete. A ker je lani
zaCela snemati videe in biti bolj dejavna na ostalih druzbenih omrezjih, je njen vpliv
manjsi. Ko te spremlja vse ve€ ljudi, se avtomatsko poveca tudi vpliv vplivneza.

Katja pravi, da Cuti pritisk v tem smislu, da skozi svoje objave in videe pokaze realno sliko
tega poklica, ne pa samo lepSo, ki jo kazejo drugi vplivnezi. Ko snema vloge, Zeli, da
sledilci vidijo tudi »neglamurozno« stran tega poklica, ko je cel dan doma v piZzami in
montira video. Vecina vplivnezev snemajo samo tisti dan, ko gredo na dogodek, potovanje
ali zabavo, na Instagram pa objavljajo slike, ki jih predhodno uredijo v Photoshop-u.
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Veliko najstnikov, ki redno spremljajo vse svoje najljubSe vlogerje, dobi napacno
predstavo o tem delu. Podatek, da si 75 % otrok Zeli postati vloger, pravi, je zastraSujoc.
Vecina teh otrok se ne zaveda koli¢ine dela in posledic lastnih objav na internet, ki se
nikoli ve¢ ne zbriSejo. Komentarji pod objavami so lahko pozitivni ali negativni in
utegnejo osebo, ki ni dovolj zrela, samozavestna ali s slabo samopodobo, streti. Zato meni,
da bi osebe morale biti stare nad 18 let, ko bi smele objaviti video na YouTube.

Katja ima obcutek, da zelo dobro pozna svoje najljubse lepotne vlogerke, Se posebej Daisy
Perkins in Katy Degroot, ki sta ji najljubsi in ju spremlja ze ve¢ let. Pravi, da se z gledalci
splete posebna vez, kadar za¢ne vloger v vlogih govoriti o bolj osebnih stvareh. »Ko
govorim v kamero, se poskusam postaviti v situacijo kot, da se pogovarjam s prijateljico.«
Tako se splete bolj intimna vez med vlogerjem in gledalcem. Kadarkoli ima slab dan, bo
vedno $la gledati videe od Daisy in Katy, saj jo bosta spravili v dobro voljo. Obc¢utek ima,
da je z njima skozi vsa ta leta spremljanja spletla navidezno prijateljstvo.

Po njenem mnenju ti¢i skrivnost uspeha v njeni odprtosti, pristnosti in konsistentnosti
objav na vseh druzbenih omrezjih. Nesmiselno se ji zdi, da bi si Zelel postati vplivnez
samo zaradi brezplacnih izdelkov, ve¢je prepoznavnosti ali povabil na Stevilne dogodke.
Svoje delo opravlja z velikim veseljem in ga ne dojema kot sluzbo ampak kot hobi.

4.5.5 Omejitve raziskave

Opravljena raziskava v magistrskem delu vsebuje tudi nekaj omejitev. Ceprav je bilo v
vzorcu zajetih 165 enot, lahko glede na velikost vzorca trdimo, da gre za reprezentativen
vzorec, ki se vedno ni dovolj velik, da bi lahko rezultate raziskave posplosili na celotno
populacijo. Anketni vpraSalnik je bil objavljen v Facebook skupini Ljubim kozmetiko. V
skupini obstajajo natan¢na pravila objavljanja, ki se jih je potrebno drZati. Za objavo
anketnega vprasalnika sem potrebovala dovoljenje administratorke, ki mi ga je dovolila
objaviti in ga nato $e enkrat deliti skupini. Vzorec anketiranih bi bil lahko visji, ¢e bi imela
dovoljenje jo veckrat objaviti.

4.6 Povzetek ugotovitev

Na podlagi empiri¢ne raziskave so v poglavju predstavljene kljucne ugotovitve. Na anketni
vprasalnik je kliknila 301 oseba, od katerih jih je 165 ustrezno izpolnilo anketni vprasalnik.
V konc¢ni analizi so bili upoStevani vsi ustrezno izpolnjeni anketni vprasalniki. V vzorec je
bilo zajetih 97 % zenskega spola in 3 % mosSkega spola. Najve¢ anketirancev spada v dva
starostna razreda, in sicer jih 36 % spada v starostni razred od 19 do 24 let in prav tako jih
36 % spada v starostni razred od 25 do 30 let. Najve¢ anketirancev, 41 %, ima dokon¢ano
poklicno ali srednjesolsko izobrazbo; 57 % jih ima status dijaka ali Studenta.

Proces nakupnega odlo¢anja je postal zelo kompleksen. Potro$niki se ne zadovoljijo vec s
samo informacijami, ponujenimi s strani blagovnih znamk, ampak cedalje ve¢ Casa
namenijo iskanju dodatnih informacij o izdelku ali storitvi pri znancih (prijatelji in
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druzinski ¢lani) in ne/znancih na spletu. Rezultati raziskave kazejo, da imajo lepotni
vlogerji vecji vpliv na nakupno odlo¢anje kakor tradicionalno slavna osebnost. Res je, da
imajo tradicionalno slavne osebnosti v javnosti precej veéji doseg in §ir§o prepoznavnost
kakor lepotni vlogerji oziroma vplivnezi, vendar pa je njihov vpliv na nakupno odlocanje
precej manjsi od lepotnih vlogerjev. Lepotna vlogerka Katja je v intervjuju rekla, da
kupuje lepotne izdelke v vecini primerov na podlagi ocen in priporocil svojih najljubsih
lepotnih vlogerk, saj jima popolnoma zaupa in verjame v njihovo kredibilnost. Nikoli pa ne
kupuje lepotni izdelkov na podlagi oglasov blagovnih znamk na TV, v revijah ali na
internetu, saj ne zaupa v njihovo vsebino in meni, da gre za popolno zavajanje potro§nikov.

Tradicionalno slavna osebnost je na podlagi raziskave ocenjena kot zaupanja manj vreden
vir kot pa lepotni vloger. Anketiranci bolj zaupajo v sporoceno vsebino v videu s strani
lepotnega vlogerja kakor tradicionalno slavne osebnosti. Povezovanje tradicionalno slavne
osebnosti z blagovno znamko anketiranci dojemajo kot tradicionalno oglasevanje. Na drugi
strani je danes ze veliko lepotnih vlogerjev placanih, da govorijo o izdelkih na svojih
druzbenih omrezjih. Ampak, ker je taka vsebina jasno oznacena (oznaka #ad) in ker ve¢ina
lepotnih vlogerjev sodeluje samo s tistimi blagovnimi znamkami, v katere izdelke
popolnoma verjame in zaupa, sledilci zaupajo njihovim mnenjem in priporoc¢ilom. Katja
skrbno izbira, s katero blagovno znamko bo sodelovala. Nikoli se ne bi odlocila za
promoviranje izdelka, ki ga sama ne bi uporabljala v zasebnem Zivljenju. Prav tako bi
zavrnila sodelovanje s podjetjem, ¢e bi to dolocilo, kaj mora v objavi napisati. Mnenja je,
da bi na tak nacin izgubila vso svojo kredibilnost in zaupanje s strani sledilcev.

Anketiranci ocenjujejo, da lepotni vloger bolje predstavi izdelek v videu kakor
tradicionalno slavna osebnost. 1z videa lepotnega vlogerja so anketiranci izvedeli tudi
veliko ve¢ koristnih informacij o izdelku, ki jim bodo pomagale pri nakupnem odloc¢anju,
kakor iz videa blagovne znamke, v katerem nastopa tradicionalno slavna osebnost. Prav
tako anketiranci ocenjujejo, da je lepotni vloger bolj strokoven od tradicionalno slavne
osebnosti. Tradicionalno slavne osebnosti obicajno nimajo strokovnega znanja o izdelku
ali storitvi, ki ju promovirajo. Na drugi strani pa veljajo lepotni vlogerji za strokovnjake na
svojem niSnem podrocju. Zelo veliko ¢asa namenijo iskanju informacij o izdelkih,
izvajanju razli¢nih preizkusov o delovanju izdelka in na splo$no Sirjenju znanja. Sode¢ po
raziskavo pa anketiranci ocenjujejo, da je tradicionalno slavna osebnost privlacnejSa od
lepotnega vlogerja.

Anketiranci se po raziskavi sode¢ pocutijo bolj povezane z vplivnezi kot s tradicionalno
slavnimi osebnostmi. Njihova stopnja vpletenosti v obliki vSeckanja in komentiranja objav
vplivneZev je vi§ja kakor pri tradicionalno slavnih osebnostih. Obcutek poznavanja
vplivneZev je pri anketirancih veliko vi§ji kakor pri tradicionalno slavnih osebnostih.
Podobnega mnenja je tudi Katja, ki ima obcutek, da zelo dobro pozna svoje najljubsSe
lepotne vlogerje. Po besedah Katje se med vlogerjem in gledalci splete posebna vez, ko
zatne vloger govoriti o bolj osebnih zadevah v vlogih. Ko govori o svojih odrascanju,
tezavah, razmisljanju itd., se lahko veliko gledalcev z njim poistoveti. Anketiranci imajo
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vecji obcutek, da so z vplivnezi navidezni prijatelji kot pa s tradicionalno slavnimi
osebnostmi. Kadarkoli ima Katja slab dan, si vedno ogleda videe svojih najljubsih lepotnih
vlogerk Daisy in Katy, saj jo bosta vedno razvedrili.

V magistrskem delu sem preverila pet hipotez. S hipotezo ena sem zelela ugotoviti, ali
imajo lepotni vlogerji vecji vpliv na nakupno odlocanje kot tradicionalno slavna osebnost.
Na podlagi dobljenih rezultatov sem potrdila hipotezo o ve¢jem vplivu na nakupno
odlocanje s strani lepotnega vlogerja kot pa tradicionalno slavne osebnosti. S hipotezo dva
sem zelela ugotoviti, ali je lepotni vloger zaznan kot bolj zaupanja vreden vir kot
tradicionalna slavna osebnost. Rezultati analize so pokazali, da je lepotni vloger zaznan kot
bolj zaupanja vreden vir kot tradicionalna slavna osebnost. Na podlagi analize sem potrdila
tudi hipotezo tri o veéji strokovnosti lepotnega vlogerja kot pa tradicionalno slavne
osebnosti. Cetrto hipotezo sem zavrnila, saj so rezultati analize pokazali, da je
tradicionalna slavna osebnost privla¢nejsa od lepotnega vlogerja. Hipoteza pet je potrdila
domnevo, da se porabniki pocutijo bolj povezane z vplivnezi kot pa s tradicionalno
slavnimi osebnostmi.

4.7 Priporocila

Na podlagi teorije, analize anketnega vpraSalnika in analize opravljenega intervjuja bom
izpostavila glavna priporocila za podjetja, ki jih je priporoc¢ljivo poznati in jim slediti, ¢e
zeli, da podjetje uspesSno implementira in izvaja program vplivnostnega trzenja.

Trenutno je kljucna strategija blagovnih znamk za povecanje kredibilnosti in prodaje
vplivnostno trzenje (Simply Measured Inc., 2015, str. 1) oziroma uporaba vplivnezev, ki
ustvarjajo objave o izdelkih ali storitvah blagovne znamke in jih delijo na svojih druzbenih
omrezjih. Pri vzpostavljanju programa vplivnostnega trzenja se podjetja sreCujejo s
Stevilnimi izzivi. Podjetjem bi priporocala, da si morajo jasno zastaviti cilje, ki jih zelijo
doseci s sodelovanjem z vplivnezi, preden za¢nejo s programom vplivnostnega trzenja. Pri
izbiri promoviranja izdelka z vplivnezem ali s tradicionalno slavno osebnostjo se naj
podjetje raje odlo¢i za vplivneza, saj je po raziskavi sode¢ njegov vpliv na nakupno
odloCanje vecji kot s tradicionalno slavno osebnostjo. Poleg tega je cena vplivneza za
promoviranje izdelka v primerjavi s tradicionalno slavno osebnostjo veliko nizja. V
naslednjem koraku morajo izbrati najprimernejSe/ga vplivneza/e, ki s svojim podro¢jem
delovanja, do sedaj ustvarjenimi vsebinami, vrednotami in na¢inom komuniciranja kar
najbolje sovpada/jo z identiteto blagovne znamke. Veliko podjetij stori napako s tem, da se
poleg osredotoCanja na neprave vplivneze osredotoca na preve¢ vplivnezev. Obravnavana
oblika trZzenja ima velik uc¢inek le v primeru, ¢e bo podjetje ciljajo na prave vplivneze, ob
pravem casu s pravim sporo¢ilom (OpenView Labs, 2011, str. 11). Pomemben Kriterij je
tudi vpletenost sledilcev na druzbenem kanalu vplivneza. Bolj kot Stevilo sledilcev je
pomembno to, kako aktivni so sledilci v smislu v§ec¢kanja in komentiranja objav (Bizjak
Zabukovec, 2017). Po statisticnih podatkih je stopnja vpletenosti sledilcev na druzbenem
kanalu vplivneZza s tiso¢ sledilci 8-odstotna, na kanalu vplivneza z ve¢ milijoni sledilci pa
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samo 1,6 -odstotna (Zvikart, 2018). Posledi¢no se naj podjetje odlo¢i za sodelovanje z
vplivnezem, ki ima manj sledilcev in s tem vi§jo stopnjo vpletenosti sledilcev. Podjetje naj
izbranemu vplivnezu jasno pove, kaj se od njega pricakuje, vendar pa naj mu pri
ustvarjanju objave o izdelku prepusti popolno kreativno svobodo. 78 % podjetij, ki so
sodelovala v raziskavi, je izjavilo, da jim merjenje donosnosti nalozbe v vplivnostno
trzenje predstavlja najvecji izziv. Od sodelujocih podjetij jih 81 % meri donosnost preko
vpletenosti potro$nikov, 62 % pa skozi $tevilo obiskov na spletno stran podjetja (Lingia,
2017, str. 4). V primeru dobro zastavljenega programa za vplivnostno trzenje z jasno
zastavljenimi cilji gre za eno od stroSkovno najbolj uéinkovitih in vplivnih trznih orodij
(Sammis, Lincoln & Pomponi, 2016, str. 9).

SKLEP

Kot potrosniki se strinjamo, da se danes ne povezujemo z logotipi blagovnih znamk ampak
z ljudmi. Blagovna znamka pred prodajanjem izdelka, prodaja svoje zaupanje. Vsebina, ki
jo sporoca vplivnez, je pristna in omogoca to, da se potrosnik lazje poveze z blagovno
znamko (Ehlers, 2017). Tako je postala uporaba vplivnhezev z namenom boljSega
povezovanja blagovne znamke s ciljnim obcinstvom izjemno priljubljena trzenjsko-
komunikacijska strategija Stevilnih blagovnih znamk iz razli¢nih panog.

Modne in predvsem kozmeti¢ne blagovne znamke so tiste znamke, ki med vsemi
panogami najve¢ sodelujejo z vplivnezi. Temeljni razlog, zakaj ima kozmeti¢na panoga
med vsemi drugimi panogami najvecjo rast v uporabi vplivnostnega trZenja je, da je ta
panoga zelo izkustvena. PotroSnike ne zanima samo poskuSanje in kupovanje novih
lepotnih izdelkov. Zelijo se predvsem nauditi, kako jih uéinkovito uporabljati (Gulberti,
2017). Trzenjske strategije kozmeti¢nih blagovnih znamk so v preteklosti temeljile na
sodelovanju s slavnimi osebnostmi, danes pa vse ve¢ temeljijo na uporabi vplivnezev, ki so
svojo kariero zgradili sami na druzbenih omrezjih, kot so recimo Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchat (Agrawal, 2016) in YouTube, ki ga obravnavam v magistrskem delu.

YouTube je popolnoma spremenil nacin odkrivanja, uporabljanja in kupovanja lepotnih
izdelkov. Potrosniki si ne zelijo videti ve¢ agresivnih in vsiljivih oglasov, temve¢ si zelijo
videti, kako izdelek deluje na obi¢ajnih ljudeh in kakSne rezultate lahko pricakujejo z
uporabo izdelka. Potrosniki se po lepotne nasvete danes obrnejo na lepotne viogerje, ki so
zaradi strasti do kozmetike in li¢il zaceli snemati videe in jih deliti na YouTube. Potro$niki
jim zaradi svoje pristnosti, domacnosti in kredibilnosti popolnoma zaupajo. Posledi¢no so
tudi kozmeti¢ne blagovne znamke prepoznale pomen in vpliv lepotnih vlogerjev ter se
zacele z njimi povezovati.

Prihodnost vplivnostnega trzenja, ki zaznamuje danasnji trzenjski svet, je po besedah
domacih in tujih strokovnjakov svetla. Donosnost nalozbe v vplivnostno trZenje je veliko
vi§ja od tradicionalnih oblik trzenja. Z izbiro primernega vplivneza je doseg cilje skupine
zagotovljen. Prav tako je stopnja zaupanja v besede vplivnezev veliko visja od stopnje
zaupanja v besede blagovne znamke (Boldin, 2018). Moznosti za ustvarjanje novih in
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kreativnih vsebin ter novih nacinov deljenja informacij se bodo z nenehnim razvojem
druzbenih omrezij samo Se povecale. Na blagovnih znamkah kot samih pa je, da bodo
sledile svetovnim trendom in se znale hitro prilagoditi.
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Priloga 1: Intervju s Katjo Spanja, dne 31.5.2017

1. Svoj 1. video si na YouTube nalozila leta 2017. Zakaj si se odlo¢ila ustvariti YouTube
kanal?

YouTube je bil ze ves ¢as moj nadomestek televizije. Nekateri gledajo televizijo ob prostem
Casu, sama pa gledam videe na YouTube. Pritegnilo me je predvsem to, to, kako so bile punce
na YouTube-u sproscene, kako so delile nasvete o lienju, zivljenju itd.. Preden sem zacela
objavljati videe na YouTube me je ogromno punc sprasevalo za nasvete pri li¢enju in najlazje
je bilo, da posnamem video in ga nalozim na YouTube. Imela sem v mislih tudi organizacijo
teCajev, vendar s tem ne bi zajela tako Siroke populacije.

2. Od kod motivacija za snemanje lepotnih videov?

Strast do li¢enja sega v ¢as gimnazije. Z li¢enjem sem se ljubiteljsko zacela ukvarjat v ¢asu
gimnazije, ko smo zacele s prijateljicami ve¢ ven hodit na razne zabave in se je bilo potrebno
urediti. Takrat sem ugotovila, da imam talent za licenje. To so opazile tudi moje prijateljice in
znanke, ki so me nato prosile naj se njih namazem za zabave in nato tudi za poroke. Ta strast
do licenja je botrovala k temu, da sem zacela snemati lepotne videe.

3. Po pregledu tvojih videov sem videla, da si v zadnjem ¢asu zacela poleg lepotnih
videov objavljati tudi vloge iz potovanj, dogodkov, videe z raznimi izzivi itd.. Kako to,
da si zacela snemati tudi druge vrste vsebine videov?

Zdi se mi, da me na tak nacin sledilci bolje spoznajo. Tako ne vidijo samo Katje, ki pokaze,
kako nanesti puder na obraz, ampak vidijo Katjo, ki je nenamazana, oblecena Vv trenirko ali
pizamo in v domacem okolju. Ideje za snemanje videov obic¢ajno dobim od drugih vlogerjev,
predvsem za snemanje izzivov, ki so v tistem trenutku popularni, izvedljivi in meni zanimivi.
Poskusam se navaditi snemanja vlogov tudi v javnosti, ¢eprav je kar tezko, saj te vsi ¢udno
gledajo. Obicajno snemam tedenske vloge, kjer vsak dan posnamem del dneva, véasih vec,
v¢asih manj. V vloge zelo rada vklju¢im tudi svoje prijatelje, druzinske ¢lane, ¢e le privolijo.
Svoje sledilce Zzelim ¢im bolj vkljuciti v svoje zasebno zivljenje.

4. Na kakSen nacin se povezuje§ s svojimi sledilci? Ali bere§ in odgovarjaS na
komentarje pod videi? Kako se sooc¢as z negativnimi komentarji?

Ne glede na to, na katerem druzbenem omrezju (Instagram, Facebook, YouTube) objavim
dolo¢eno vsebino, vedno preberem vse komentarje in poskusam vsem sledilcem v ¢im
krajSem casu odgovoriti na njihove komentarje. Tudi sama, ko komentiram razne objave
drugih lepotnih vlogerk imam rada, da mi odgovorijo na komentar, Zelim njihov »feedback«.
Svoje sledilce dojemam kot svoje prijatelje in se Zelim z njimi spustiti na osebno, prijateljsko



raven. Res pa je, da odgovarjanje na vprasanje vzame precej €asa, saj obi¢ajno nima§ samo
enega druzbenega omrezja ampak jih ima$ ve¢, na primer sama imam YouTube, Instagram in
Facebook. Vseeno se mi zdi to odli¢en nain povezovanja z njimi, ker tako vidim, ali jim je
bila moja objava vsec¢ in kaj si zelijo videti v prihodnjih objavah. Na tak nacin tudi sama bolje
spoznam svoje sledilce, cetudi je to samo preko komentarjev. Kar se tiCe negativnih
komentarjev, poskuSam jih ¢im bolj z ignorirati. Obicajno jih zbriSem in jih ne komentiram,
saj je Skoda moje energije. V zadnjih dveh letih, ko sem bolj dejavna na druzbenih omrezjih
sem se naucila, da ne more$ biti vsem vse€ in najbolj vazno mi je to, da s ponosom stojim za
vsemi objavami.

5. Glede na to da deluje$ v kozmeti¢ni panogi me zanima, na podlagi ¢esa se ti odlo¢is za
nakup lepotnega izdelka? Ali te v to prepric¢ajo oglasi na TV, v revijah, panojih, itd.,
kjer nastopajo slavne osebnosti, ali lepotni vlogerji, ki v svojih videh uporabljajo te
izdelke?

V vecini primerov se najbolj zanaSam na ocene lepotnih vlogerjev. Imam pesc€ico izbranih
lepotnih vlogerk, ki jim najbolj zaupam, to so na primer Daisy Perkins in Katy Degroot iz
lepotnega kanala Lustrelux. Spremljam ju ze vrsto let in jima popolnoma zaupam, saj bosta
povedali tocno to kar mislita, ne bosta se pretvarjali, ne bosta lagali, da je izdelek dober,
ceprav ni. Ko hoc¢em kupiti dolocen izdelek, najprej pogledam, ¢e je njima bil vse¢, ¢e ga
priporocata, nato pa naredim Se dodatne raziskave v smislu, da preberem razne objave na
forumih ali pa dodatno pogledam Se kakSen video od drugih lepotnih vlogerk. Oglasom na
TV, v revijah ali na internetu ne zaupam in jih ne gledam, saj so povsem nerealni in gre za
popolno zavajanje nas potroSnikov.

6. Dolgo ¢asa je vloganje predstavljalo zgolj hobi za posameznike. Danes pa mnogim ta
hobi predstavlja odli¢no sluzbo in uspesno kariero. Predvsem v tujini je ogromno
vlogerjev, ki so pustili svojo vsakdanjo sluzbo in denar sluZijo od snemanja videov,
sponzoriranih objav itd.. Kako pa je s tem v Sloveniji? Bi se lahko prezivljala samo s
tem?

Trenutno se v Sloveniji s samo vloganjem ne bi mogla prezivljati, ceprav moram priznati, da
se stanje izboljSuje. Upostevati je potrebno kombinacijo vsem druzbenih omrezij, od
Facebook-a, Instagram-a, do YouTube-a, saj vsi vplivnezi obicajno delujejo na stevilnih
druzbenih omrezjih in je njihov meseéni prihodek sestavljen iz vec¢ razli¢nih virov prihodka.
Na primer na YouTube-u dobim denar od Stevila ogledov vidov, vendar so ti zneski zelo
majhni tako, ni mozno, da bi se lahko samo s tem prezivljala. Vecina denarja, ki ga mi
youtuberji oziroma vplivnezi na splosno dobimo je od sponzoriranih objav s strani podjetij.
Cena objave se med vplivnezi zelo razlikuje, odvisno od prepoznavnosti in kredibilnosti
vplivneza. Mogoce se bo stanje v Sloveniji ¢ez par let spremenilo in se bo dalo Ziveti samo od
vloganja. Vendar mislim, da dokler vlioger dela videe samo v slovens¢ini bo to zelo tezko, saj
je Slovenija premajhen trg. Ce delas videe v angle$¢ini se ti avtomatsko odpre celoten svet, na



eni strani te lahko spremljajo osebe iz celega sveta, na drugi strani pa te lahko kontaktirajo vsa
tuja podjetja za potencialno sodelovanje.

7. Vse vel podjetij se odlo¢a za sodelovanje z vplivneZi druzbenih omreZij pri
oglasevanju izdelkov. Nekateri vplivneZi skrbno izbirajo med blagovnimi znamkami,
s katerimi bodo sodelovali in oglasevali njihove izdelke. Na drugi strani pa obstajajo
tudi vplivnezi, ki bodo oglasevali vse izdelke, ki jim jih poSljejo blagovne znamke.
Zanima me, na podlagi cesa se ti odlocis, s katero blagovno znamko boS sodelovala in
katere izdelke bo$ oglaSevala na druzbenih omreZjih? Koliko kreativne svobode ima$
pri predstavljanju izdelka?

Moram priznati, da do sedaj sem imela samo pozitivne izkusnje s sodelovanjem z podjetji. V
Sloveniji imas$ podjetja, ki me kontaktirajo, da bi radi sodelovali z mano. Obic¢ajno mi posljejo
izdelek na dom in zelijo, da pripravim objavo o tem izdelku. V primeru, da gre za lepotne
izdelke ali pa izdelke, ki jih lahko vklju¢im v svoj nacin zivljenja jim postavim svoje pogoje,
v smislu cene in potrebnega ¢asa za pripravo objave. Nikoli nisem in tudi ne bom oglasevala
izdelkov, ki jih sama v realnem zivljenju dejansko ne uporabljam tudi, ¢e o tem ne govorim
na svojih druzbenih omrezjih. Zdi se mi popolnoma ne smiselno, da bi govorila o izdelku, da
je zelo dober, ¢e ga sploh ne uporabljam v zasebnem zivljenju. Taksne ponudbe enostavno
zavrnem in jim odgovorim, da najlepsa hvala za ponudbo, vendar nisem prava oseba za to,
obrnite se na koga drugega, ki bi bil za to bolj primeren. Potem ima$ podjetja, ki si Zelijo
samo kompenzacije, se pravi posljejo ti izdelek, nocejo ti pa placati za objavo. V tem primeru
je popolnoma odvisno za kakSen izdelek gre. V primeru, Ce gre za avto, bi mogoce Se sprejela
ponudbo glede na to, da ga zelo veliko uporabljam. Ce bi bil ta izdelek na primer $minka, bi
pa to zavrnila, saj jih imam na eni strani ze sedaj dovolj, na drugi pa imam dovolj denarja, da
si jo sama kupim. Tukaj se vidi, kakSen odnos imajo podjetja do tebe in koliko cenijo tvoj
trud, Cas in delo. Potem pa seveda ima$ tudi podjetja, ki te vprasajo, e si pripravljen za
sodelovanje. Pri tem ti to¢no povedo kaj Zelijo od tebe. Sama potem povem svoje pogoje,
takSna je cena, v tolikem Casu lahko to pripravim in toliko lahko naredim za to ceno.
Karikiram, za 300 eurov en video na YouTube in ena Instagram objava. Vendar to je samo
primer, ker cene variirajo od posameznika do posameznika. Nekatera podjetja lahko
zahtevajo, da se izdelek v objavi zelo dobro vidi, nekateri Zelijo samo omembo izdelka,
ponovno je to odvisno od vsakega podjetja. Res pa je, da visja kot je cena za objavo, bolj
more biti izdelek izpostavljen v objavi. Glede kreativne svobode so pa izkuSnje same
pozitivne. Do sedaj so mi Se vedno puscali popolno svobodo, kako naj predstavim izdelek in
na katerem omreZju naj objavim objavo o izdelku. V vecini primerov mi podjetju ni potrebno
vnaprej poslati objave, samo eno podjetje, ki je bilo mednarodno, je zelelo predogled objave.
Ce bi mi podjetje to¢no povedalo kaj moram v objavi povedat, bi jih zavrnila. To zgleda kot,
da sem model, ki je pladan za to, kaj more povedati. Ce bi take ponudbe sprejela, bi se
izgubila vsa moja kredibilnost in hkrati zaupanje vame s strani sledilcev.



8. Na videz zgleda delo vplivneza kot sanjska sluZba. Nimate nekega ustaljenega urnika,
blagovne znamke vam v preizku$njo posiljajo izdelke, vabijo vas na Stevilne dogodke,
itd.. Vendar, po mojem mnenju je v ozadju ogromno dela, ki ga mi sledilci ne vidimo.
Kako bi to komentirala?

Ja to popolnoma drzi. To je sluzba 24/7. Trenutno Se ni bilo dneva, ko ne bi pregledala
elektronske poste in odgovarjala na njo, ¢etudi je to vikend ali ura pozno zvecer. Sama vedno
poudarjam, da dokler to poénem z veseljem, ne jemljem tega kot delo ampak kot svoj hobi. Ze
takoj na zacetku, preden sem zacela snemati videe, sem se odlocila, da vsak teden objavim
nov video. Nima veze ali sem imela cel teden Cas ali pa popolnoma zaseden urnik.
Konsistenca je nujna, ¢e zeli§, da YouTube postane bolj resen. Sedaj objavljam po dva videa
na teden, v sredo in nedeljo ob 20 uri zvecer, tako vsi sledilci vedo, kdaj pricakovati naslednji
video. Za snemanje videa porabim dve do tri ure, nato pa Se ene 5 ur za urejanje videa. To je
spet odvisno od koli¢ine posnetega materiala in za kakSno zvrst videa gre, ali gre za vlog,
lepotni video ali za kakSen izziv. Za postavitev scene in lu¢i lahko porabim tudi po eno uro.
Zavedati se je potrebno tudi tega, da preden sploh za¢nes$ snemati videe potrebujes dober
fotoaparat, luci, program za urejanje videa obiCajno imajo vsi racunalniki Zze naloZenega,
vendar ¢e hoces bolj profesionalne oziroma dodelane videe, si more§ tak program kupiti.
Lani, ko sem kupila nov in predvsem zmogljivejsi racunalnik sem se odlocila, da ne bom ve¢
uporabljala programa iMovie, ki je ze nalozen na Apple-ove racunalnike, ampak sem
investirala v nakup programa Final Cut Pro. Cena programa je bila precej visoka, okoli 300
evrov, vendar sem mnenja, da je ta denar bil investicija v bolj kakovostne videe. Ko je video
posnet in zmontiran je nato potrebno Se pripraviti objave za video za vsa ostala omrezja, se
pravi za Facebook in Instagram. Moja primarna sluzba je Se vedno li¢enje oseb in
podalj$evanje trepalnic. Ce bi mi YouTube postal resnej$a sluzba, bi mogla to sluzbo opustiti,
saj kot sem Ze rekla je za tem ogromno dela. Podjetja me velikokrat povabijo na razne
dogodke, premiere, Katerih se zelo rada udelezim, vendar je ponovno potrebna dobra
organizacija Casa tisti dan. Delo vlogerja oziroma vplivneza, ¢e pogledam bolj na splosno je
neprestano, je sluzba 24/7, ki zahteva doloCeno predanost, veliko odrekanja, v tem poklicu ni
dopusta, saj vedno moras ustvarjati nove in zanimive vsebine.

9. Spomnim se, da smo v osnovni Soli morali pred tablo predstaviti svojo najljubso
slavno osebnost (pevca/ko, igralca/ko, glasbeno skupino, Sportnika/co itd). Predstavila
sem glasbeno skupino Bepop, ker je bila v tistem ¢asu zelo popularna. Danes pa
Solarji namesto tradicionalno slavnih osebnosti predstavljajo svoje najljubSe
vplivneze druzbenih omrezij (od blogerjev, instagramerjev, vlogerjev itd.). Kako ti,
kot ena izmed predstavnic vplivneZev, gledas na to?

Vsak od vplivnezev, ¢e ga bos vprasal, ¢e se ima za slavno osebnost, bo rekel da ne. V to delo
se nisem spustila zato, da bi postala slavna, to je samo del oziroma posledica tega dela. To je
moj hobi, katerega upravljam z najve¢jim veseljem. Vedno znova me pozitivno presenetijo
dekleta, ki me prepoznajo na ulici, stopijo do mene in pravijo, da me spremljajo na YouTube-



u, Instagramu. Tega sem vedno zelo vesela in to je samo potrdilo za vlozen trud in ¢as v
videe. Tudi sama bi zelo rada spoznala svoje najljubse lepotne vlogerke, verjetno bi bila vsa
vzhicena in popolnoma navdusena. No¢em se poimenovati kot vplivnez, saj nimam obcutka,
da imam velik vpliv na ljudi, vseeno pa se zavedam, da dolocen vpliv je. Mogoce se tudi sama
svojega vpliva popolnoma ne zavedam, saj ne morem dojeti, da bi se nekdo po meni
zgledoval in uposteval moje nasvete. Vem, da s tem, ko te spremlja vse ve¢ ljudi, se poveca
tudi tvoj vpliv. Ker sem komaj lani zacela snemati videe in postala bolj dejavna na ostalih
druzbenih omrezjih, je zaradi tega moj vpliv tudi manjsi.

10. Glede na to, da si ena prepoznavnejSih in uspesnih lepotnih vlogerk v Sloveniji,
Stevilnim odrascajofim dekletom predstavljas vzor, ali ¢uti§ zaradi tega kakSen
dodaten pritisk?

Najstnice ogromno casa prezivijo na druzbenih omrezjih in sledijo vsem vplivnezem in
slavnim osebam. Toda te osebe v svojih objavah, naj si bodo to slike ali videi, objavljajo samo
svoje najbolj srecne trenutke, na slikah so vsi videti popolno nali¢eni ali obleceni. To je
velikokrat zavajajoce. Vecina vplivnezev uporablja Photoshop za urejanje oziroma izbolj$anje
slik, ki so potem videti popolno. Vlogerji snemajo vlog samo tisti dan, ko gredo ali na
potovanje, zanimiv dogodek ali zabavo. Razumem, da je taka vsebina bolj zanimiva za
gledanje, samo nekateri sledilci pa mislijo, da s tem, ko si vloger, je vsak dan zabava. Pa ni.
Vse to vodi do dajanja napacnega vtisa o tem poklicu in najbolj na udaru so predvsem
najstniki, ki gledajo na ta poklic skozi svoje naivne o¢i. Sama, kljub temu, da sem lepotna
vlogerka, sem vecino ¢asa nenali¢ena, tudi na ulici, sem Ze srecala veliko sledilcev, ko sem
bila nenali¢ena in obleCena v ponoSeno trenirko. Ko snemam vloge Zelim, da sledilci vidijo
tudi »neglamurozno« stran tega poklica, ko sem na primer cel dan doma v piZami in montiram
video. Osebno cutim pritisk v smislu, da jim pokaZem realno sliko tega poklica, ne pa samo
lepSo, ki jo drugi kaZejo.

11. Na internetu sem zasledila podatek, da si kar 75 % otrok Zeli postati Youtuber
oziroma vloger. Kaj bi jim svetovala?

Ta podatek je direktno zastraSujoc, saj se ne zavedajo koliko je tudi dela v ozadju, da ne
more§ postati kar ¢ez no¢ Zoella ali Tanya Burr. SmeSno mi je, da so se predvsem
osnovnosolci dejansko zaljubili v ta poklic. Namesto, da bi svoje otrostvo preziveli na ulici s
prijatelji, spremljajo vlogerje cele dneve. Kot sem Ze rekla ima vecina njih napacno predstavo
o tem poklicu, saj se ne zavedajo, da zna biti ta svet tudi krut. Ko se enkrat sebe das internet,
si na udaru pred kritikami. Vsak posameznik ima svoje mnenje, ko objavi§ video ali sliko
prejme$ ogromno komentarjev, tako pozitivnih kot tudi negativnih. Ce nisi dovolj zrel,
samozavesten ali da imas slabo samopodobo zna biti precej tezko. Vsem otrokom bi svetovala
predvsem to, da se najprej osredotocijo na Solo in pridobijo ustrezno stopnjo izobrazbe. Potem
pa bodo v zivljenju Ze prisli do tocke, ko se bodo morali odlociti, kako nadaljevati svojo
poklicno pot, ali se bodo odlocili postati vloger ali pa bodo izbrali drugo pot. Mnenja sem



tudi, da bi morala biti starostna omejitev, recimo 18 let. Ko si polnoleten, si bolj odrasel,
zaveda$ se posledic objavljanja vsebin na internet, tudi lastna samopodoba je boljsa, ki je
izredno pomembna v tem poklicu.

12. Glede na to, da si lepotna vlogerka, predvidevam, da redno spremlja$ svoje
najljubse lepotne vlogerje. Ali ima$ obcCutek, da jih dobro poznas?

Zanimivo vprasanje. Kot sem Ze rekla sta moji najljubsi lepotni vlogerki Daisy Perkins in
Katy Degroot in zdi se mi, da ju zelo dobro poznam. Takrat, ko se vloger spusti na osebno
nivo in govori v kamero o osebnih stvareh, zgleda kot, da govori svojemu najboljSemu
prijatelju. Ce bi sre¢ala Daisy, ona meni ne bi bila Angelina Jolie, ki jo v javnosti takoj
prepoznas, o njej pa ne ves ni¢ osebnega. Za Daisy to¢no vem, kaj najraje je, pije, kako je ime
njenim druzinskim ¢lanom, kako se je spoznala z mozem, kje sta se porocila in tako napre;j.
Skozi leta in leta spremljanja njenega YouTube kanala lahko re¢em, da jo dobro poznam in
gre za nekakSno navidezno prijateljstvo. Kadarkoli imam slab dan, bom $§la vedno gledati
njune videe, saj sta zame kraljici YouTube-a, ki me bosta vedno spravili v dobro voljo. Imam
prijateljico, ki je §la na Studijsko izmenjavo v tujino. Ko sva se srecali mi je rekla, da ve vse,
kaj se mi je zgodilo v zadnjih pol leta, ko je bila na izmenjavi.

13. Na YouTube-u ima§ preko 5000 sledilcev, na Instagram-u skoraj 7000, na
Facebook-u tudi preko 4000 sledilcev. Kje mislis, da ti¢i skrivnost tvojega uspeha?

Tezko vpraSanje. No¢em izpasti naduto, vendar veliko ljudi mi je reklo, da imam posebno
energijo, ki gledalca pritegne k gledanju mojih videov. Mislim, da sem pristna oseba, saj
nikoli ne bom svojim sledilcem priporocala izdelek, za katerega vem, da ni dober. V videih
sem zelo odprta oseba tako, da mi ni problem govoriti o nobeni temi, prav tako delim veliko
tudi zasebnega zivljenja. Ko govorim v kamero, se poskusam postaviti v situacijo kot, da se
pogovarjam s prijateljico. Zelim si, da bi me sledilci dojemal kot svojo prijateljico, ki so jo
spoznali na internetu. Sigurno je veliko botrovalo mojemu uspehu konsistentnost, da redno
objavljam videe na YouTube, oziroma, da se redno pojavljam na vseh druzbenih omrezjih.
Zaradi vse veCjega Stevila vplivneZev, morajo biti vse vsebine toliko bolj kvalitetne in
predvsem unikatne. Zdi se mi, da ni pametno se podati v ta svet samo zaradi brezplacnih
izdelkov, vecje prepoznavnosti ali povabil na Stevilne dogodke. To delo mora$ imeti res rad,
ker ti potem tudi ni tezko delati pozno v no¢ ali pa za vikende.

Najlepsa hvala za pogovor.



Priloga 2: Anketni vpraSalnik

Moje ime je Barbara Mirt in sem Studentka magistrskega programa Trzenje na Ekonomski
fakulteti Ljubljana. Pripravljam magistrsko nalogo z naslovom Analiza ucinkov
vplivnostnega trzenja na primeru lepotne skupnosti YouTube. V ta namen sem pripravila
spletni vpraSalnik, za katerega vas prosim, da ga izpolnite. Anketa traja dobrih 10 minut,
odgovori so popolnoma anonimni in bodo uporabljeni zgolj v namen raziskave pri magistrski
nalogi. Ze v naprej se vam zahvaljujem za sodelovanje v anketi. Po izpolnitvi ankete prosim,
da z klikom na ikono KONEC zakljucite anketo!

Prosim vas, da si ogledate video:
https://www.youtube.com/watch?v=H8iWHkrnsro&list=LLZsFso4xEsV4KZZZdut-
ESA&t=0s&index=9

1. Na podlagi ogleda videa vas prosim, da po lastnem mnenju ocenite spodaj podane trditve.
Vprasanja se nanaSajo na zaznane lastnosti slavne filmske igralke Elle Fanning, ki nastopa
v oglasu za L'Oréal Paris. V vsaki vrstici oznalite, kako mo¢no pripisujete navedeno
lastnost osebi v oglasu. V primeru, da se bolj strinjate z navedeno lastnostjo na levi strani,
oznacite odgovor na levi strani in obratno. V primeru neopredeljenosti, oznacite odgovor
na sredini.

1 2 3 4 5
Nezanesljiva Zanesljiva
Nepostena Postena
Neprepricljiva Prepricljiva
Neiskrena Iskrena
Zaupanja Zaupanja vredna
nevredna

2. Prosim, da na podlagi ogleda video oglasa za L'Oréal Paris, v vsaki vrstici oznacite, kako
mocno pripisujete navedeno lastnost osebi v oglasu. V primeru, da se bolj strinjate z
navedeno lastnostjo na levi strani, oznacite odgovor na levi strani in obratno. V primeru
neopredeljenosti, oznacite odgovor na sredini.

1 2 3 4 5
Nestrokovna Strokovna
Neizkusena IzkuSena
Nerazgledana Razgledana

Neusposobljena

Usposobljena

Nespretna

Spretna




3. Prosim, da na podlagi ogleda video oglasa za L'Oréal Paris, v vsaki vrstici oznacite, kako

mocno pripisujete navedeno lastnost osebi v oglasu. V primeru, da se bolj strinjate z

navedeno lastnostjo na levi strani, oznacite odgovor na levi strani in obratno. V primeru
neopredeljenosti, oznacite odgovor na sredini.

2 3 4 5
Neprivlacna Privlacna
Neuglajena Uglajena
Grda Lepa
Neelegantna Elegantna
Nezapeljiva Zapeljiva

4. Oznacite, kako se strinjate z navedenimi trditvami od 1 do 5. 1 pomeni, da se popolnoma
ne strinjam, 5 pa, da se popolnoma strinjam.

1: 2: Sene 3: Se niti ne | 4. Strinjam 5:
Popolnoma strinjam strinjam, se Popolnoma
se ne niti strinjam se strinjam
strinjam

Oseba v videu zelo
dobro predstavi
izdelek.

Iz videa sem
izvedel/a veliko
koristnih informacij
0 izdelku.

Zaupam v vsebino,
ki jo sporoca oseba
Vv videu.

5. Koliksna je verjetnost, da bi kupili izdelek na podlagi ogleda videa?

a) Zelo malo verjetno

b) Malo verjetno

c) Niti verjetno, niti malo verjetno
d) Verjetno

e) Zelo verjetno

Prosim, ¢e si ogledate video: https://www.youtube.com/watch?v=jB0el-81 e4&t=245s

6. Na podlagi ogleda videa vas prosim, da po lastnem mnenju ocenite spodaj podane trditve.
VpraSanja se nanasajo na zaznane lastnosti lepotne vlogerke Tati. V vsaki vrstici oznacite,



kako moc¢no pripisujete navedeno lastnost osebi v videu. V primeru, da se bolj strinjate z
navedeno lastnostjo na levi strani, oznacite odgovor na levi strani in obratno. V primeru

neopredeljenosti, oznacite odgovor na sredini.

Nezanesljiva Zanesljiva
Nepostena PosStena
Neprepricljiva Prepricljiva
Neiskrena Iskrena
Zaupanja Zaupanja
nevredna vredna

7. Prosim, da na podlagi ogleda videa lepotne vlogerke Tati, v vsaki vrstici oznacite, kako

mocno pripisujete navedeno lastnost osebi v videu. V primeru, da se bolj strinjate z

navedeno lastnostjo na levi strani, oznacite odgovor na levi strani in obratno. V primeru

neopredeljenosti, oznacite odgovor na sredini.

Nestrokovna Strokovna
NeizkusSena Izkusena
Nerazgledana Razgledana
Neusposobljena Usposobljena
Nespretna Spretna

8. Prosim, da na podlagi ogleda videa lepotne vlogerke Tati, v vsaki vrstici oznacite, kako
mocno pripisujete navedeno lastnost osebi v videu. V primeru, da se bolj strinjate z

navedeno lastnostjo na levi strani, oznacite odgovor na levi strani in obratno. V primeru

neopredeljenosti, oznacite odgovor na sredini.

Neprivlacna Privla¢na
Neuglajena Uglajena
Grda Lepa
Neelegantna Elegantna
Nezapeljiva Zapeljiva




9. Oznacite, kako se strinjate z navedenimi trditvami od 1 do 5. 1 pomeni, da se popolnoma
ne strinjam, 5 pa, da se popolnoma strinjam.

1: 2: Se ne 3: Seniti | 4. Strinjam 5:
Popolnoma | strinjam ne se Popolnoma
se ne strinjam, se strinjam
strinjam niti
strinjam

Oseba v videu
zelo dobro
predstavi
izdelek.

Iz videa sem
izvedel/a veliko
koristnih
informacij o
izdelku.
Zaupam v
vsebino, Ki jo
sporoca oseba v
videu.

10. Koliksna je verjetnost, da bi kupili izdelek na podlagi ogleda videa?

a) Zelo malo verjetno

b) Malo verjetno

c) Niti verjetno, niti malo verjetno
d) Verjetno

e) Zelo verjetno

11.Spodaj podane trditve se navezujejo na vase najljubSe vplivneze, ki jih spremljate na
druzbenih omrezjih. Oznalite kako se strinjate z navedenimi trditvami od 1 do 5. 1
pomeni, da se popolnoma ne strinjam, 5 pa, da se popolnoma strinjam.

1 2: Se ne 3: Se niti | 4: Strinjam 5:
Popolnoma | strinjam ne se Popolnoma
se ne strinjam, se strinjam
strinjam niti
strinjam

Na druzbenih omrezjih
redno spremljam
objave najljubsih
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vplivnezev.

Objave vplivnezev na
druzbenih omrezjih zelo
pogosto vseCkam.

Objave vplivnezev na
druzbenih omrezjih zelo
pogosto komentiram.

Obcutek imam, da dobro
poznam najljubse
vplivneze.

Obcutek imam, da smo
navidezni prijatelji.

Zelo rad/a bi spoznala
svojega najljubsega
vplivneza.

12.Spodaj podane trditve se navezujejo na tradicionalno slavne osebnosti , ki jih spremljate na
druzbenih omreZjih. Oznalite kako se strinjate z navedenimi trditvami od 1 do 5. 1
pomeni, da se popolnoma ne strinjam, 5 pa, da se popolnoma strinjam.

1:
Popolnoma
se ne
strinjam

2: Sene
strinjam

3: Se niti
ne strinjam,
niti
strinjam

4: Strinjam
se

5!
Popolnoma
se strinjam

Na druzbenih
omreZjih redno
spremljam

objave tradicionalno
slavnih osebnosti.

Objave tradicionalno
slavnih osebnosti na
druzbenih omreZzjih
zelo pogosto
vSeCkam.

Objave tradicionalno
slavnih osebnosti
zelo pogosto
komentiram.

Obcutek imam, da
dobro
poznam tradicionalno
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slavne osebnosti.
Obclutek imam, da
smo navidezni
prijatelji.

Zelo rad/a bi
spoznala SV0jo
najljubso slavno
osebnost.

13.0znacite spol:

a) Zenski
b) Moski

14. Oznacite v katero starostno skupino spadate:

a) Pod 18 let
b) Od 19 do 24 let
c) Od25do 30 let
d) od 31do 36 let
e) Nad 36 let

15. Oznacite vaSo najvisjo dosezeno izobrazbo:

a) OsnovnoSolska izobrazba

b) Poklicna ali srednjesSolska izobrazba

c) VisokoSolska strokovna in univerzitetna izobrazba (1. bol. st.)
d) Magisterij stroke (2. bol. st.) ali magisterij znanosti

e) Doktorat znanosti (3. bol. st.)

16. Kaksen je vas trenutni status?
a) Zaposlen
b) Brezposeln

c) Dijak ali student
d) Drugo

12



Priloga 3: Analiza hipotez v SPSS

Hipoteza 1
Tabela 1: Opisna statistika (hipoteza 1)
Aritmeti¢na N Standardni | Standardna
sredina odklon napaka
Par 1 Slavna osebnost: Oseba 2,76 165 1,105 ,086

v videu zelo dobro
predstavi izdelek.

Lepotni vlioger: Oseba v 4,33 165 ,820 ,064
videu zelo dobro
predstavi izdelek.

Par 2 Slavna osebnost: 1z videa 2,24 165 ,987 ,077
sem izvedel/a veliko
koristnih informacij o
izdelku.

Lepotni vloger: 1z videa 4,33 165 ,666 ,052
sem izvedela veliko
koristnih informacij o
izdelku.

Par 3 Slavna osebnost: 2,27 165 ,938 ,073
Zaupam v vsebino, ki jo
sporoc¢a oseba v videu.

Lepotni vlioger: Zaupam 4,02 165 ,907 ,071
v vsebino, ki jo sporoca
oseba v videu.

Tabela 2: Statistika s korelacijskimi koeficienti (hipoteza 1)

N Korelacijski Stopnja
koeficient | znacilnosti
(dvostranski
preizkus)
Par 1 Oseba v videu zelo dobro 165 -,194 ,012
predstavi izdelek. &
Oseba v videu zelo dobro
predstavi izdelek.
Par 2 Iz videa sem izvedel/a veliko 165 -,009 ,906
koristnih informacij o izdelku.
&

Iz videa sem izvedela veliko
koristnih informacij o izdelku.

Par 3 Zaupam Vv vsebino, ki jo 165 -,099 ,206
sporoca oseba v videu. &
Zaupam Vv vsebino, Ki jo
sporoca oseba v videu.
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Tabela 3: Preizkus o enakosti dveh aritmeticnih sredin za odvisne vzorce (hipoteza 1)

Parne razlike (t-test za odvisne vzorce)

Aritmeti¢na
sredina

Standardni
odklon

Standardna
napaka

95% interval zaupanja

Spodnja
meja

Zgornja
meja

t

Stopinje
prostosti

Stopnja
znacilnosti
(dvostranski

preizkus)

Par

Oseba v videu
zelo dobro

predstavi izdelek.

Oseba v videu
zelo dobro

predstavi izdelek.

-1,570

1,499

117

-1,800

-1,339

-13,452

164

,000

Par

Iz videa sem
izvedel/a veliko
koristnih
informacij o
izdelku. —

Iz videa sem
izvedela veliko
koristnih
informacij o
izdelku.

-2,097

1,196

,093

-2,281

-1,913

-22,529

164

,000

Par

Zaupam v
vsebino, Ki jo
sporoc¢a oseba v
videu. - Zaupam
v vsebino, ki jo
sporoca oseba v
videu.

-1,752

1,368

,106

-1,962

-1,541

-16,449

164

,000
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Tabela 4: Opisna statistika (hipoteza 1)

Aritmeti¢na Standardni | Standardna
sredina N odklon napaka
Par 1 Koliks$na je verjetnost, da bi
kupili izdelek na podlagi
ogleda videa, narejenega s 2,06 165 ,967 ,075
strani blagovne znamke
L'Oréal Paris?
Koliks$na je verjetnost, da bi
kupili |Z(_jelek na p_odlagl 4,04 165 1,026 080
ogleda videa, narejenega s
strani lepotne vlogerke Tati?
Tabela 5: Statistika s korelacijskimi koeficienti (hipoteza 1)
Stopnja
znacilnosti
Korelacijski | (dvostranski
N koeficient | preizkus)
Par 1 Koliksna je verjetnost, da bi kupili
izdelek na podlagi ogleda videa,
narejenega s strani blagovne znamke
L'Oréal Paris & Kolik$na je 165 ,022 779

verjetnost, da bi kupili izdelek na
podlagi ogleda videa, narejenega s
strani lepotne vlogerke Tati?
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Tabela 6: Preizkus o enakosti dveh aritmeticnih sredin za odvisne vzorce (hipoteza 1)

Parne razlike (t-test za odvisne vzorce) .
Stopnja
95% interval znalilnost
Zaupanja Stopinj [
Standard | Standard | Spodn | Zgorn e (dvostrans
Aritmeti¢ ni na ja ja prostos Ki
na sredina| odklon | napaka | meja [ meja t ti preizkus)
Pa [ Kolik$na je
r 1 |verjetnost,
da bi kupili
izdelek na
podlagi
ogleda
videa ,
narejenega
s strani
blagovne
znamke
L'Oréal
Paris? - )
. -1,982 1,395 ,109 | -2,196 |-1,767 | 18,25 164 ,000
Koliksna je 4
verjetnost,
da bi kupili
izdelek na
podlagi
ogleda
videa,
narejenega
S
strani lepot
ne
vlogerke
Tati?
Hipoteza 2
Tabela 7: Opisna statistika (hipoteza 2)
Aritmeti¢na Standardni | Standardna
sredina N odklon napaka
Par 1 Slavna__osebnost. ) 284 165 037 073
Zanesljiva/Nezanesljiva
Lepotni viloger:
Zanesljiva/Nezanesljiva 4,16 165 841 /085
Par 2 Slavna osebnost:
Postena/Nepostena 2,90 165 892 069
Lepotni vloger:
Postena/Nepostena 4,13 165 859 067

16




Aritmeti¢na Standardni | Standardna
sredina N odklon napaka
Par 3 Slavna osebnost: 2,99 165 | 1,225 095
Prepricljiva/Neprepricljiva
Lepotni vioger: 4,49 165 | 686 053
Prepricljiva/Neprepric¢ljiva
Par 4 Slavna osebnost:
Iskrena/Neiskrena 2,14 165 1,023 080
Lepotni vloger:
Iskrena/Neiskrena 4,21 165 847 066
Par 5 Slavna osebnos_t: Zaupanja 275 165 1,032 080
vredna/Zaupanja nevredna
Lepotni vloger:_ Zaupanja 412 165 916 071
vredna/Zaupanja nevredna
Tabela 8: Statistika s korelacijskimi koeficienti (hipoteza 2)
Stopnja
znacilnosti
Korelacijski | (dvostranski
N koeficient | preizkus)
Par 1 Zanesljiva & Nezanesljiva 165 -,115 ,140
Par 2 Postena & Nepostena 165 ,073 ,354
Par 3 Prepricljiva & Neprepricljiva 165 -,087 ,265
Par 4 Iskrena & Neiskrena 165 -,168 ,031
Par 5 Zaupanja vredna & Zaupanja 165 _116 137

nevredna

Tabela 9: Preizkus o enakosti dveh aritmeticnih sredin za odvisne vzorce (hipoteza 2)

Parne razlike (t-test za odvisne vzorce) .
Stopnja
_ znacilnost
95% interval Stopinj i
Standa | Standar Zaupanja e | (dvostrans
Aritmeti¢ | rdni dna | Spodnj | Zgornj prostos Ki
na sredina | odklon | napaka | a meja | a meja t ti preizkus)
Pa | Zanesljiva
ri- .| -1,315 | 1,329 ,103 | -1,519 | -1,111 |-12,713| 164 ,000
Nezaneslji
va
Pa | Postena -
. -1,230 | 1,193 ,093 | -1,414 | -1,047 |-13,252| 164 ,000
I 2 | Nepostena
Pa | Prepricljiv
r3ja- | 1503 | 1455 | 113 |-1727 |-1,279 |-13268| 164 | ,000
Neprepric
ljiva
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Parne razlike (t-test za odvisne vzorce) _
Stopnja
) znacilnost
95% interval Stopinj i
Standa | Standar Zaupanja e (dvostrans
Aritmeti¢ | rdni dna | Spodnj | Zgornj prostos Ki
na sredina | odklon | napaka | a meja | a meja t ti preizkus)
Pa | Iskrena -
: -1,473 | 1,434 112 | -1,693 | -1,252 |-13,194 | 164 ,000
r 4 | Neiskrena
Pa | Zaupanja
rSjvredna- 11970 | 1458 | 113 | -1,504 | -1,146 |-12,070| 164 | 000
Zaupanja
nevredna
Hipoteza 3
Tabela 10: Opisna statistika (hipoteza 3)
Aritmeti¢na Standardni | Standardna
sredina N odklon napaka
Par 1 Slavna osebnost: Strokovna / 2,87 165 1.207 094
Nestrokovna
Lepotni vloger: Strokovna / 4,07 165 880 069
Nestrokovna
Par 2 Slavna osebnost:
Izkusena/Neizkusena 3,11 165 1,230 096
Lepotni vloger:
Izkusena/Neizkusena 4,44 165 767 060
Par 3 Slavna osebnost:
Razgledana/Nerazgledana 311 165 ,956 074
Lepotni vloger:
Razgledana/Nerazgledana 4,20 165 775 060
Par 4 Slavna osebnost:
Usposobljena/Neusposobljena 3,12 165 1,176 092
Lepotni vloger:
Usposobljena/Neusposobljena 4,19 165 833 065
Par 5 Slavna osebnost:
Spretna/Nespretna 3,29 165 1142 089
Lepotni vloger:
Spretna/Nespretna 4,44 165 735 057
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Tabela 11: Statistika s korelacijskimi koeficienti (hipoteza 3)

Stopnja
znacilnosti
Korelacijski | (dvostranski
N koeficient | preizkus)
Par 1 Strokovna &Nestrokovna 165 -, 151 ,052
Par 2 IzkuSena & NeizkuSena 165 -,206 ,008
Par 3 Razgledana & Nerazgledana 165 -,071 ,366
Par 4 Usposobljena & 165 -.266 001
Neusposobljena
Par 5 Spretna & Nespretna 165 -079 ,310

Tabela 12: Preizkus o enakosti dveh aritmeticnih sredin za odvisne vzorce (hipoteza 3)

Parne razlike (t-test za odvisne vzorce)
Stopnja
95% interval znaCilnost
zaupanja Stopin [
Aritmeti¢ | Standard | Standard | Spodn | Zgorn je (dvostran
na ni na ja ja prosto ski
sredina | odklon | napaka | meja | meja t sti preizkus)
Pa | Strokovna -
r1|Nestrokovna | -1,206 1,598 124 | -1,452 | -,960 96;92 164 ,000
Pa | IzkuSena - -
r 2 | NeizkuSena -1,327 1,578 ,123 | -1,570|-1,085|10,80| 164 ,000
5
Pa | Razgledana - -
r 3 |Nerazgledan | -1,091 1,273 ,099 |-1,287| -895 |11,01| 164 ,000
a 1
Pa | Usposobljen
r4|a- -
Neusposoblj -1,079 1,612 125 |-1,327 | -,831 8,598 164 ,000
ena
Pa | Spretna - -
r 5| Nespretna -1,145 | 1,407 110 |-1,362| -,929 |10,46| 164 ,000
0
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Hipoteza 4

Tabela 13: Opisna statistika (hipoteza 4)

Aritmeti¢na Standardni | Standardna
sredina N odklon napaka
Par 1 Slz?lvnz% osebnos't: ) 4,36 165 876 068
Privlacna/Neprivlac¢na
Lepotni vloger:
Privlacna/Neprivla¢na 4,33 165 710 1055
Par 2 Slavr_la osebnost:_ 4,25 165 752 059
Uglajena/Neuglajena
Lepotni vloger:
Uglajena/Neuglajena 4,32 165 123 056
Par 3 Slavna osebnost:
Lepa/Grda 4,48 165 770 ,060
Lepotni vloger:
Lepa/Grda 4,40 165 ,763 ,059
Par 4 Slavna osebnost:
Elegantna/Neelegantna 4,32 165 124 056
Lepotni vloger:
Elegantna/Neelegantna 4,22 165 784 061
Par 5 Slavng osebnost: ) 4,30 165 708 062
Zapeljiva/Nezapeljiva
Lepotni vloger:
Zapeljiva/Nezapeljiva 4,13 165 766 060
Tabela 14: Statistika s korelacijskimi koeficienti (hipoteza 4)
Stopnja
znacilnosti
Korelacijski | (dvostranski
N koeficient | preizkus)
Par 1 Prlvlgcnet& 165 229 003
Neprivlacna
Par 2 Uglajena & 165 180 020
Neuglajena
Par 3 Lepa & Grda 165 ,301 ,000
Par 4 Elegantna & 165 302 000
Neelegantna
Par 5 Zapelpvg & 165 247 001
Nezapeljiva

20




Tabela 15: Preizkus o enakosti dveh aritmeticnih sredin za odvisne vzorce (hipoteza 4)

Parne razlike (t-test za odvisne vzorce) .
Stopnja
95% interval znacilnost
zaupanja Stopin i
Aritmeti¢ | Standard | Standard | Spodn | Zgorn je (dvostran
na ni na ja ja prosto ski
sredina | odklon | napaka | meja | meja | t sti preizkus)
Par | Privla¢na
Lo o ,024 ,994 077 -,128 | 177 |,313| 164 , 754
Neprivlac
na
Par | Uglajena
2 - -
Neuglajen -,067 ,944 ,074 -,212 | ,079 907 164 ,366
a
Par | Lepa - 1.20
3 |Grda ,085 ,907 071 -,055 | ,224 ’2 164 231
Par | Elegantna
4 |- 1,39
,097 ,892 ,069 -,040 | ,234 164 ,164
Neelegant 7
na
Par | Zapeljiva
5 |- 2,27
. ,170 ,960 ,075 ,022 | 317 164 ,025
Nezapelji 0
va
Hipoteza 5
Tabela 16: Opisna statistika (hipoteza 5)
Aritmeti¢na Standardni | Standardna
sredina N odklon napaka
Par 1 Na druzbenih omrezjih redno
spremljam objave najljubsih 3,69 165 1,140 ,089
vplivneZev.
Na druzbenih omrezjih redno
spremljam objave tradicionalno 3,11 165 1,269 ,099
slavnih osebnosti.
Par 2 Obja\jc.e‘ vplivnezev na drvuivbenih 3.30 165 1,260 098
omreZjih zelo pogosto vSeCkam.
Objave tradicionalno slavnih
osebnosti na druzbenih omrezjih 2,90 165 1,296 ,101
zelo pogosto vSeckam.
Par 3 Obja\:e':. vplivnezev na druiben.ih 1,96 165 855 067
omrezjih zelo pogosto komentiram.
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Aritmeti¢na Standardni | Standardna
sredina N odklon napaka
Objave tradicionalno slavnih
osebnosti zelo pogosto 1,65 165 ,816 ,064
komentiram.
Par 4 Obcutek imam, Ela dol?ro ) 285 165 1.160 090
poznam najljubse vplivneze.
Obcutek imam, da dobro
poznam tradicionalno slavne 1,99 165 ,901 ,070
0sebnosti.
Par 5 Ol').cutek_ imam, da smo navidezni 2.36 165 1,259 098
prijatelji.
O‘t_)_cutek_ imam, da Smo navidezni 1,60 165 697 054
prijatelji.
Par 6 Ze‘lq rafi/a bi spozn%la svojega 3,37 165 1.385 108
najljubSega vplivneza.
Ze‘lq rafi/a bi spoznala svojo 3,35 165 1,282 100
najljubso slavno osebnost.
Tabela 17: Statistika s korelacijskimi koeficienti (hipoteza 5)
Stopnja
znacilnosti
Korelacijski | (dvostranski
N koeficient | preizkus)
Par 1 Na druzbenih omrezjih redno spremljam
Objézve r.1ajljubs1vl}'vpllvnezev. & Na 165 521 000
druZbenih omreZzjih redno spremljam
objave tradicionalno slavnih osebnosti.
Par 2 Objave vplivnezev na druzbenih omrezjih
Zelo_ pogosto Vseckz_irn. & ObJa_Ve 165 732 000
tradicionalno slavnih osebnosti na
druzbenih omreZjih zelo pogosto vSeCkam.
Par 3 Objave vplivnezev na druzbenih omrezjih
zelo pogosto komentiram. &
Objave tradicionalno slavnih osebnosti zelo 165 375 000
pogosto komentiram.
Par 4 Obcutek imam, da dobro poznam najljubse
vplivneze. & Obcutek imam, da dobro 165 ;309 ,000
poznam tradicionalno slavne osebnosti.
Par 5 Obcutek imam, da smo navidezni prijatelji.
& Obc¢utek imam, da smo 165 373 ,000
navidezni/virtualni prijatelji.
Par 6 Zelo rad/a bi spoznala svojega najljubsega
vplivneZza. & Zelo rad/a bi spoznala svojo 165 ,569 ,000

najljubso slavno osebnost.
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Tabela 18: Preizkus o enakosti dveh aritmeticnih sredin za odvisne vzorce (hipoteza 5)

Parne razlike (t-test za odvisne vzorce)

95% interval Stopnja
zaupanja znacilnosti
Aritmeti¢na | Standardni | Standardna | Spodnja | Zgornja Stopinje | (dvostranski
sredina odklon napaka meja meja t prostosti | preizkus)
Par 1 Na druzbenih omrezjih redno  spremljam
objave najljubsih vplivnezev. - 582 1,185 092 400 | 764 | 6309 | 164 000
Na  druzbenih  omrezjih redno  spremljam ’ ’ ' ’ ’ ’ '
objave tradicionalno slavnih osebnosti.
Par 2 Objave vplivneZzev na druzbenih omrezjih zelo
pogosto vseCkam. —
Objave tradicionalno slavnih osebnosti na druzbenih 400 936 073 256 44| 5491 164 000
omrezjih zelo pogosto vSeCkam.
Par 3 Objave vplivneZzev na druzbenih omrezjih zelo
pogosto komentiram. - . 309 935 073 | 165 | 453 | 4248 | 164 000
Objave tradicionalno slavnih osebnosti zelo pogosto
komentiram.
Par 4 Obcutek imam, da dobro poznam najljubse
vplivneze. -
Ob¢utek imam, da dobro poznam tradicionalno 861 1229 096 672 1050 | 8,993 164 /000
slavne osebnosti.
Par 5 Obcutek imam, da smo navidezni/virtualni prijatelji.
- ,758 1,190 ,093 575 941 | 8,176 164 ,000
Obcutek imam, da smo navidezni/virtualni prijatelji.
Par 6 Zelo rad/a bi spoznala svojega najljubSega
vplivneza. -
Zelo rad/a bi spoznala svojo najljub$o slavno 018 1242 097 »173 209 /188 164 851
osebnost.
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