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UVOD

Z narascajoCimi omejitvami, prenasic¢enostjo s trzenjskimi sporocili in naprednimi trzenjskimi
tehnikami se je svet trzenjskega komuniciranja med podjetji in porabniki moc¢no spremenil. S
hitrim tempom zivljenja, v katerem porabnikom primanjkuje ¢asa, prihajajo v ospredje nove
oblike komunikacije, v katerih je trzenjsko sporocilo posredovano porabniku tako, da si ga ¢im
bolj zapomni. Spremenjena medijska potroSnja, pojav digitalnih in mobilnih naprav in s tem
soCasna izpostavljenost porabnikov razli¢nim kanalom predstavljajo za podjetja nove izzive in
priloZnosti na podroc¢ju trzenjskega komuniciranja.

Da bi lazje in ucinkovitejSe dosegli porabnike, so podjetja zacela kot alternativo drugim
orodjem trzenjskega sporocanja uporabljati umescanje blagovnih znamk (d’Astous & Chartier,
2000). To omogoca umestitev blagovnih znamk v misli porabnikov tako, da jih slednji jasno
razlikujejo od konkurenénih blagovnih znamk in brez tezav zaznavajo njihove razlikovalne
prednosti. Skozi naravno, neagresivno in nevsiljivo predstavitev blagovnih znamk lahko
umescanje v primerjavi s tradicionalnimi oblikami trzenjskega sporo€anja doseze vecje Stevilo
porabnikov po vsem svetu (d’Astous & Chartier, 2000). Sprva se je umes€anje pojavljajo v
filmih, serijah in televizijskih programih, pozneje se je preselilo v videoigre, na mobilne
aplikacije, v videospote in na druzbena omreZja (Eagle & Dahl, 2015). Prav umescanja so se
razvila v eno najnovejSih in najucinkovitejSih orodij za komuniciranje s porabniki. Ni
presenetljivo, da so podjetja zacela uporabljati druzbene medije kot del trzenjskih strategij za
doseganje porabnikov in promocijo blagovnih znamk, saj s tem izkoriS¢ajo prednost
neposrednega dostopa do ciljnega trga, ustvarjajo skupnost blagovnih znamk, pridobijo vpogled
v porabnika in izbolj$ajo svoje izdelke (Singh, Lehnert & Bostick, 2012). Enosmerna, linearna
in predvidljiva komunikacija se je s kliki, ogledi in prikazi razvila v dvosmerno komunikacijo.

Ceprav so razliéne platforme druzbenih omreZij postale priljubljen medij za posredovanje
trZzenjskih sporocil, je velika Zelja trZznikov posredovati sporocila porabnikom na nepozaben
nacin. Zato so zaradi izjemne uc¢inkovitosti zaceli uporabljati promocijsko umescanje izdelkov
(Liu, Chou & Liao, 2015). Osnovna ideja umescanja izdelkov ali blagovnih znamk v platforme
druzbenih medijev je, da zvezdniki, blogerji, vplivneZi ali blagovne znamke sami ustvarjajo
trZzenjska sporocila z umestitvijo izdelka v okolje z objavo fotografij ali videoposnetkov na
druzbenih omrezjih (Liu, Chou & Liao, 2015). Tako lahko umesS¢anje izdelkov v druzbene
medije obravnavamo kot del trZzenja z vplivneZzi (Wnent, 2016). Ena izmed platform druzbenih
medijev za vizualno vsebino, ki omogoca enostavno umescanje blagovnih znamk, je Instagram.

Kombinacija umescanja, druzbenih medijev in vplivnezev je omogocila pojav umescanja
izdelkov ali blagovnih znamk na platformah druzbenih medijev. Ker se je umesc¢anje izdelkov
in blagovnih znamk zacelo preusmerjati v »nove medije«, kot so druZzbena omrezja, so edalje
bolj zazelene raziskave o vplivih in ucinkih umesc¢anja v druzbenih medijih (Abdul Adis in
drugi, 2015).



Umescanje blagovnih znamk skozi druzbena omrezja, kjer je predvsem poudarek na
elektronskem sporocanju od ust do ust in porabnikovem ustvarjanju vsebine, predstavlja
pomembno priloznost za podjetja. Ker so se dosedanje raziskave v glavnem osredotocale na
ucinkovitost umescanja blagovnih znamk v filme in je umescanje blagovnih znamk v sodobne
medije Se precej neraziskano, je namen mojega magistrskega dela celovito preuciti umescanje
blagovnih znamk v druzbena omrezja. Iz tega namena izhaja veC ciljev. Tako nameravam
preuciti dosedanje teoreticne in empiri¢ne prispevke s tega podro¢ja ter s pomocjo svoje
empiri¢ne raziskave ugotoviti, kako umescanje blagovnih znamk skozi objave v druzbenih
medijih vpliva na porabnikova staliS¢a do blagovne znamke, povecanje nakupne namere in do
same umestitve. Pri tem zelim dokazati, da umescanje blagovnih znamk v druzbene medije
pozitivno vpliva na stalisc¢a do blagovne znamke. V raziskavi se bom osredotocila na slovenske
porabnike, saj je le malo znanega, kako se odzivajo na umesc¢anje blagovnih znamk v druzbene
medije. Z obdelavo in analizo podatkov, pridobljenih z empiri¢no raziskavo, zelim predstaviti
vpliv umes¢anja blagovnih znamk v druzbene medije ter podati nova spoznanja, ki bodo
predstavljala smernice za nadaljnje raziskave in bodo v pomo¢ trznikom pri razumevanju te
oblike trzenjskega komuniciranja.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov, teoreticnega in empiri¢nega. Prva tri poglavja
obsegajo teoreticni del, v katerem je s pomocjo sekundarnih virov in opisne metode
predstavljena literatura s podrocja klasi¢nega umescanja blagovnih znamk, druzbenih medijev,
trzenja z vplivnezi in umescanja blagovnih znamk v druzbenih medijih. Tretjemu poglavju
sledijo empiri¢ni del z opisom metodologije, raziskovalnimi instrumenti z vzorcem in potek
raziskave. V petem poglavju so predstavljeni rezultati z analizo. Sklep magistrskega dela je
sestavljen iz klju¢nih ugotovitev, omejitev raziskave in sklepa.

1 UMESCANJE BLAGOVNIH ZNAMK

Blagovne znamke in trZenjska sporocila, ki jih sporo¢ajo podjetja skozi mnozicne medije,
predstavljajo velik del vsakdanjega Zivljenja porabnikov. Z naraS€anjem Stevila medijev in
trzenjskih sporoc€il pa je vse teZje dosei porabnika. Zaradi novih generacij porabnikov, ki
postajajo vse bolj izobraZeni in informirani, oglasevanje izgublja na u€inkovitosti. Rezultat tega
je, da se podjetja srecujejo z vse vecjimi izzivi prenaSanja trzenjskih sporocil porabnikom.
Vendar pa ta problem odpira priloZnosti za nove oblike trzenjskega sporocanja. V Zelji po
ucinkovitejSem dosegu ciljnih porabnikov, dobri zapomnljivosti in razlikovanju od
konkurentov mnoga podjetja uporabljajo bolj inovativne metode, med katere uvrS¢amo tudi
umescanje blagovnih znamk v medijske vsebine (Russell, 2002; Russell, 2019). Predvsem
zabavne vsebine, kot so knjige, videoigre, filmi in televizijske serije, glasbeni videi in ne
nazadnje druzbeni mediji, predstavljajo medij za umestitve blagovnih znamk. Porast prakse
umesc¢anja blagovnih znamk je tako znatno presegel tradicionalno oglasevanje (PQ Media,
2018). Kljucni dejavnik, ki vpliva na uspeSnost prakse umescanja blagovnih znamk, izhaja
predvsem iz nacina izpostavljenosti ob¢instva dolo¢enemu mediju, saj porabniki po navadi



preskakujejo tradicionalne oglase, ne pa tudi zabavne vsebine, v katere je umescena blagovna
znamka skozi umestitev v zgodbo medija (Russell, 2019).

1.1 Opredelitev umesc¢anja blagovnih znamk

Podroc¢je umescanja blagovnih znamk v medije postaja ¢edalje bolj priljubljeno trzenjsko
orodje. Pojem umescanja blagovnih znamk v medijske vsebine lahko razlozimo s pomocjo
Stevilnih definicij. V strokovni literaturi se pojavlja vec definicij, pri katerih so avtorji
razlicnega mnenja o tem, ali bi umescanje opredelili za blagovne znamke ali za izdelke, tako
nekateri v svojih definicijah uporabljajo umesScanje blagovnih znamk, drugi umescanje
izdelkov.

V literaturi lahko zasledimo nekaj manj kot 20 definicij, ki umescanje blagovnih znamk
opredelijo iz razli¢nih vidikov (Davtyan & Cunningham, 2017). Vendar je pri tem vecina
avtorjev enotnih, da gre za umestitev izdelka (angl. product placement) oziroma blagovne
znamke (angl. brand placement) v film, televizijsko oddajo, videoigro, videospot ali drugi
medij. Balasubramanian (1994) opredeli umes¢anje blagovnih znamk v medijske vsebine kot
placano obliko trznega komuniciranja, katere cilj je naravna, neagresivna in nevsiljiva
predstavitev blagovne znamke — s ciljem pritegniti in dose¢i ¢im vecje Stevilo porabnikov. V
definiciji poudarja, da gre pri umescanju blagovnih znamk za posredno obliko oglaSevanja.
Umescanje izdelkov oziroma blagovnih znamk v medijske vsebine uvr§¢a med hibridna
sporocila, ki zdruzujejo znacilnost oglasevanja in publicitete. Opredeli jih kot sicer placana
sporo€ila, ki vplivajo na javnost z namenom komercialne koristi, vendar pa so sporocena skozi
komunikacijska sredstva, ki ne izkazujejo komercialnih namer. Pri taks$ni obliki sporocila
obstaja velika verjetnost, da se porabniki ne zavedajo komercialnih namenov sporocila in
posledicno komercialnega dela vsebine ne locijo od preostale vsebine ter jih tako zaznavajo
drugace kot obicajna oglasevalska sporocila. Balasubramanian (1994) umes¢anje blagovnih
znamk omeji samo na filme in televizijske programe, Karrh (1998) pa definira umesScanje
blagovnih znamk kot placano vkljucitev blagovnih znamk v medije skozi avdio- in/ali vizualni
zapis in tako razsiri definicijo umescanja blagovnih znamk.

Podobno kot zgornja avtorja razmislja tudi Russell (2002), pri tem pa poudarja razliko med
klasi¢nim oglasevanjem in umes€anjem blagovnih znamk v medije. Pravi, da se razlikujeta
predvsem v tem, da gre pri umeScanju blagovnih znamk v medije za obliko trZenjskega
komuniciranja, kjer medij obCinstvu direktno ne poroca o znacilnostih vkljucene blagovne
znamke. Pravi, da podjetja blagovne znamke vkljucujejo v medije, ker si s tem Zelijo vplivati
na staliSca in vedenje porabnikov. Russell (2002) pojem umescanja blagovnih znamk klasificira
v posamezne kategorije. Umestitve so tako lahko vizualne (gre zgolj za prikaz blagovne
znamke) ali verbalne (blagovna znamka je omenjena v dialogu), opredeli pa tudi njihovo
povezanost z zgodbo gostujocega medija. Podobno tudi avtorja Gupta in Lord (1998)
klasificirata umesSc¢anje blagovnih znamk glede na obliko umestitve (vizualna, verbalna ali
kombinacija obojega) in na stopnjo vidnosti blagovne znamke v mediju. Poleg tega Yang in
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Roskos-Ewoldsen (2007) kategorizirata umesSCanje blagovnih znamk glede na to, ali je
blagovna znamka umescena v ozadje medija, ali je uporabljena s strani »igralca« v mediju,
vendar pri tem ni v srediS¢u zgodbe, in ali umestitev igra pomembno vlogo v zgodbi.

Novejsa opredelitev pojma je razlaga avtorjev Ginosar in Levi-Faur (2010), ki umescanje
blagovnih znamk v medije razlagata kot namerno vpletenost promocijske vsebine v
nekomercialna okolja. Omenjena opredelitev tako izpusti pogoj placanih prikazovanj in se ne
omeji samo na filme in televizijske vsebine. Podobno razmi$ljajo tudi avtorji Williams,
Petrosky, Hernandez in Page (2011), ki navajajo, da je umescanje blagovnih znamk trzenjska
praksa, katere cilj je, da se ime blagovne znamke, izdelek ali drugi naCin izpostavitve
kontekstualno umesti v film, televizijo ali drugi medij. Iz navedenih opredelitev je tako
razvidno, da koncept umescanja blagovnih znamk v medije danes ni omejen samo na filme,
serije in televizijske programe, ki sicer predstavljajo najvecji delez med umestitvami, ampak je
umescanje Cedalje bolj priljubljeno v tako imenovanih »novih« medijih, kot so radio,
racunalniSke igre, knjige, revije, pesmi, videospoti in internet (Eagle & Dahl, 2015).

Nekateri avtorji opredeljujejo tri vrste umesScanja blagovnih znamk: implicitno, integrirano
eksplicitno in neintegrirano eksplicitno strategijo. Pri implicitni strategiji je blagovna znamka
umescena v ozadje, pri tem ne prikazuje njene prednosti (npr. vidna blagovna znamka na
oblacilu). Pri integrirani eksplicitni strategiji ima blagovna znamka aktivno vlogo v sceni, pri
tem glavni akterji scene jasno prikazujejo in izgovarjajo prednosti samega izdelka. Pri
neintergrirani eksplicitni strategiji je blagovna znamka izrazena, vendar pa pri tem ni vkljucena
v sceno (Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011; d’Astous & Sequin, 1999).

Na aktiven ali pasiven nacin se je umeSc¢anje blagovnih znamk v medije pojavljalo Ze v zacetku
19. stoletja, formalno opredeljeno in med raziskovalci priljubljeno pa je postalo Sele v
osemdesetih letih prejSnjega stoletja. Pionirja umescanja izdelkov v filme sta brata Lumiere, ki
sta v svoje filme umescala izdelke podjetja Unilever. Milo Sunlight je tako prvi umesceni
izdelek v film (Newell, Salmon & Chang, 2006). Kljub temu pa tako producenti kot tudi
oglaSevalci niso takoj zaznali prednosti te oblike oglasevanja. Ustvarjalci vsebin so izdelke v
filmih prvotno uporabljali kot rekvizite, ki so jih dobili kot poklone podjetij, vendar je filmska
industrija zelo zgodaj odkrila prednosti povezovanja z blagovnimi znamkami ter tako priloZnost
za zmanjSanje produkcijskih stroskov (Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011). Tako so
podjetja pri sodelovanju s produkcijsko hiSo pridobila umestitev izdelka oziroma blagovne
znamke v film, produkcijske hiSe pa so dobile potrebna finan¢na sredstva in stopnjo
verodostojnosti pri produkciji (Newell, Salmon & Chang, 2006).

Danes postaja umescanje blagovnih znamk vse bolj priljubljena in razSirjena oblika trZzenjskega
komuniciranja, vendar so v zadnjih letih medijski trendi mo¢no spremenili svet trzenjskega
komuniciranja podjetij s porabniki. Spremenjena medijska potroSnja, pojav digitalnih in
mobilnih naprav in s tem soc€asna izpostavljenost porabnikov razlicnim kanalom predstavljajo
za podjetja nove izzive in priloznosti na podro¢ju trZzenjskega komuniciranja in umescanja
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blagovnih znamk (Kandhadai & Saxena, 2014). Tako koncept umescanja blagovnih znamk v
medije danes ni omejen samo na filme, serije in televizijske programe, ki sicer predstavljajo
najvecji delez umestitve, ampak je umesScanje Cedalje bolj priljubljeno v tako imenovanih
“novih” medijih, kot so videoigre, mobilne aplikacije, glasbeni videi in druzbena omrezja. Na
zacCetku 90. let prejSnjega stoletja se je s porastom uporabe spleta in druzbenih medijev tudi
umescanje blagovnih znamk preselilo v nov medij, na druzbena omrezja. S tem so se pojavile
razli¢ne oblike formatov za umescanje blagovnih znamk, kot so blogi, mikroblogi, druzbena
omrezja in spletne strani, ki jih porabniki uporabljajo za spoznavanje in deljenje mnenj o
izdelkih, blagovnih znamkah in storitvah. Podjetja so za umesScanje blagovnih znamk v
druzbena omrezja izkoristila zvezdnike, blogerje in vplivneze, ki ustvarjajo trzenjska sporocila
z umestitvijo izdelka v okolje z objavo fotografij na druzbenih omrezjih (Liu, Chou & Liao,
2015).

Umescanje blagovnih znamk v medije je hitro rasto¢a multimiljonarska oblika trzenjskega
komuniciranja (Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011) in beleZi vsaj dvomestno rast na
letni ravni (PQ Media, 2020). Porast prakse umesSc¢anja je zaznati skoraj na vseh svetovnih trgih.
Vrednost prihodkov v letu 2019 se je ze deseto leto zapored povecala. Skupna vrednost vseh
umestitev v vseh medijih se je povzpela za 14,5 %, pri ¢emer je dosegla 20,57 milijarde
dolarjev. Podoben trend dvomestnega narascanja je pri¢akovati tudi v letu 2021 (PQ Media,
2020). Na podlagi Stevilnih raziskav lahko sklenemo, da je treba za ucinkovitost umescanja
blagovnih znamk v medije zagotoviti dobro vidnost umestitve v medij, dobro integracijo
umestitve blagovne znamke ali izdelka v zgodbo in povezavo umestitve z glavnim likom v
zgodbi (Balasubramanian, Karrh & Patwardhan, 2006; d’Astous & Chartier, 2000; Gupta &
Lord, 1998).

1.2 Cilji umescanja blagovnih znamk v medije

Umescanje blagovih znamk prinasa Stevilne koristi za zaznavo, zavedanje, prepricanje in ne
nazadnje za nakup dolo¢ene blagovne znamke. Nastejemo lahko Stevilne razloge, da podjetja v
svoje trzne strategije vkljucujejo umescanje blagovnih znamk (tabela 1) (Williams, Petrosky,
Hernandez & Page, 2011).

Tabela 1: Razlogi za umescanje blagovnih znamk

Razlogi za uporabo prakse umesScanja blagovnih znamk v medije

Doseganje dolo¢enega dosega, vidljivosti, pozornosti in interesa

Povecanje zavedanja izdelka ali blagovne znamke

Povecanje priklica in zapomnljivosti umescene blagovne znamke pri porabniku

Ustvarjanje prepoznavnosti v drugih medijih in na mestih nakupa

Spreminjanje porabnikovih stalis¢ do blagovne znamke

AN Il I el R

Vpliv na porabnikovo nakupno namero

Prirejeno po Williams, Petrosky, Hernandez & Page (2011).
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Stevilni avtorji (npr. Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011; Dens, Pelsmacker &
Verhellen, 2018) opredelijo umescanje blagovnih znamk kot alternativo tradicionalnemu
oglasevanju. Tako so raziskovalci mnenja, da je umescanje blagovnih znamk u¢inkovita metoda
za doseganje dolocCene ciljne skupine in ni presenetljivo, da uporaba prakse umescanja
blagovnih znamk belezi stalno povecanje uporabe (Russell & Stern, 2006; Williams, Petrosky,
Hernandez & Page, 2011). Avtorji Williams, Petrosksy, Hernandez in Page (2011) so opredelili
Stevilne cilje umescanja blagovnih znamk v medije, kot so prepoznavnost, pozornost in
zanimanje za dolo¢eno blagovno znamko, povecanje spomina o doloCeni blagovni znamki,
ustvarjanje takojSnje prepoznavnosti v medijih in na mestu nakupa, ustvarjanje pozitivnih
staliS¢ do umesScenih blagovnih znamk in spodbujanje porabnikovih staliS¢ do blagovne
znamke.

Cilj umescanja blagovnih znamk je doseci veCjo prepoznavnost blagovne znamke in s tem
povecanje zavedanja porabnika o blagovni znamki. Zavedanje blagovne znamke, ki
pomembno vpliva na odlo€anje porabnikov (Huang & Sarigollu, 2012), se pojavi, ko se
porabniki lahko spomnijo na blagovno znamko ali jo prepoznajo — ali preprosto, ko porabniki
vedo za doloeno znamko (Huang & Sarigollu, 2012). Sama pojavnost izdelka oziroma
blagovne znamke v mediju ni dovolj, €e se pri tem porabnik ne zaveda umescenosti izdelka oz.
blagovne znamke. Avtor Cebrzynski (v Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011) je v svoji
raziskavi pokazal, da je umesScanje izdelkov oz. blagovnih znamk v televizijske oddaje pri
porabnikih povecalo zavedanje o blagovni znamki za 20 odstotkov. Argan, Velioglu in Argan
(2007) so ugotovili, da »tisti gledalci, ki pogosteje gledajo filme in televizijo in pri tem
uzivajo«, namenjajo ve¢ pozornosti umescenim blagovnim znamkam in izdelkom ter jih bolje
zaznavajo. Rezultat vecjega zavedanja blagovne znamke so vecja stopnja prepoznavnosti, vec¢
pozitivnih prepricanj o blagovni znamki in moc¢nejSa odlocitev za nakup. Obstaja povezanost
med zavedanjem blagovne znamke in med umeSc¢anjem izdelka. Avtorja Nelson in McLeod
(2005) sta namre¢ ugotovila, da so porabniki, ki se bolje zavedajo blagovnih znamk, tudi bolj
nagnjeni k umescanju blagovnih znamk v medije.

Stevilni raziskovalci (Gupta & Lord, 1998; Russell, 2002) verjamejo, da lahko umes¢anje
izdelkov in blagovnih znamk v razli¢ne medije, kot so filmi, televizijski programi, tisk ali
videoigre, pomembno vpliva na strukturo poznavanja blagovne znamke porabnikov, kot sta
ozavescenost o blagovni znamki in podoba blagovne znamke. V tem pogledu so lahko vidno
umescene umestitve izdelkov pomemben dejavnik pri ustvarjanju zavesti in podobe v oc¢eh
porabnika o doloceni blagovni znamki, Se posebej, €e je umestitev uspesna, realna in skladna z
zgodbo in zaznavo druzbenega statusa (Balasubramanian, 1994; Russell, 2002). Umescanje
izdelkov v filmih je najucinkovitejSe, kadar ob¢instvo pozitivno zaznava samo zgodbo filma in
kadar je empati¢no do uporabljenih likov in njihove vpletenosti v zgodbo (Meyer, Song & Ha,
2016).

Ustrezna umestitev blagovne znamke poveca pozornost za blagovno znamko in posledi¢no njen
priklic (Dens, De Pelsmacker & Verhellen, 2018). Stevilne $tudije potrjujejo, da stopnja
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umestitve izdelka v zgodbo pozitivno vpliva na priklic in prepoznavanje blagovne znamke
(Dens, De Pelsmacker & Verhellen, 2018; Russell, 2002). Dobro integrirana umestitev
blagovnih znamk ima poleg priklica in prepoznavanja blagovne znamke Se pozitiven vpliv na
porabnikova stalis¢a do blagovne znamke (Russell & Stern, 2006; van Reijmersdal, Neijens &
Smit, 2009). Umescanje blagovnih znamk mora biti vkljuceno v vsebino programa od zacetka
njenega ustvarjanja, vendar pa sam »spomin« naras¢a, ko je umesceni izdelek viden, se slisi
njegovo ime in je pri tem vpleten v sam scenarij (Russell, 2002; Williams, Petrosky, Hernandez
& Page, 2011). BoljSo zapomnljivost in priklic blagovne znamke dosezemo tako, da izdelek oz.
blagovno znamko sli$no in/ali vidno umestimo v vsebino medija. Pri tem je treba paziti na
dolzino umestitve, ki v glavi porabnika ne sme prerasti v kategorijo klasicnega oglaSevanja
(Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011). Umestitev blagovne znamke v program, ki
izzove pozitivne misli porabnika, privede do pozitivnih stalis¢ do blagovne znamke, ta
mehanizem lahko poimenujemo kot »nacelo vpliva na prenos« (van Reijmersdal, Neijens &
Smit, 2009). Studije avtorjev De Pelsmacker, Geuens in Anckaert (2002) dokazujejo, da
pozitivni odzivi na televizijski program izboljSajo porabnikova stalis¢a do »oglasnih« umestitev
V program.

Naslednji cilj umesSc¢anja je ustvarjanje staliS¢, pozitivnih mnenj, preferenc in prepricanj o
izdelku oziroma blagovni znamki. Tsai, Liang in Liu (2007) so ugotovili, da vecja ozaves€enost
o blagovni znamki povzroca bolj pozitivna stali§¢a in resnejSe namere nakupovanja. Stalis¢e do
umescane blagovne znamke in staliS¢e do samega izdelka sta pravzaprav v proporcionalnem
odnosu, »bolj ko ima izdelek pozitiven ugled, bolj ima porabnik pozitivno staliS¢e do same
umestitve«. Vsaka blagovna znamka, ki je umeS¢ena na »pravilni« na¢in, ima moznost vzbuditi
zanimanje porabnika. Za vzpostavitev pozitivnega staliS¢a do blagovne znamke, je pomembno,
da je sama umestitev dobro vklopljena v sceno medija. To je tudi razlog, da ima umesc¢anje
blagovnih znamk bolj pozitivne odzive s strani porabnikov kot tradicionalno oglasevanje.
Koncept umescanja blagovnih znamk bo uspeSnejsi, ¢e bo umestitev vkljuena v vsebino
izbranega medija. TrZenjski strokovnjaki uporabljajo razlicne metode s ciljem ustvarjanja bolj
pozitivnih stali$¢ do umestitve izdelka. Ena izmed metod je identifikacija porabnika z blagovno
znamko ali likom v filmu ali seriji, ki jo je mozno definirati kot sposobnost, da se porabnik
poveZe z umesceno blagovno znamko, kar tudi prinese zvestobo do nje.

Porabnikovo stali§¢e do umestitve blagovne znamke vpliva na njegovo nakupno namero (Gupta
& Gould, 1997). Kon¢ni cilj promocijskega umescanja izdelkov je porabnikova odlocitev o
nakupu umescenega izdelka. Vsi drugi cilji, kot so zavedanje o blagovni znamki, pozitivna
podoba in stalis¢e do blagovne znamke, privedejo do porabnikove odlocitve za nakup izdelka.
Velik vpliv umescanja blagovnih znamk v medije prikazujejo podatki o dejanskem povecanju
prodaje posameznih izdelkov po umestitvah v filmih. Prodaja bonbonov Reese’s Pieces se je
povecala za 65 % po umestitvi v filmu Stevena Spielberga E. T. iz leta 1982, prodaja ocal Ray
Ban pa za 50 %, potem ko jih je Tom Cruise nosil v filmu Risky Bussines (Lehu & Bressoud,
2007). Avtorja Baker in Crowford (1995) sta ugotovila, da je nakupna namera v primerjavi z
blagovnimi znamkami, ki so jih udelezenci raziskave pred ogledom filma oznalili za
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priljubljene, visja v primeru umescanja blagovnih znamk. Pozneje (1997) sta pokazala, da se z
umestitvijo blagovne znamke v medij odlocitev o nakupu poveca za 16 odstotkov v primerjavi
s tradicionalnim oglasevanjem. Med umescanjem blagovnih znamk in nakupno odlocitvijo
obstaja korelacija. Porabniki, ki imajo negativena staliS¢a do umeS¢anja, ne bodo kupili
umescene blagovne znamke. To lahko pojasnimo s tem, da ti porabniki razumejo umescanje
kot manipulativen poskus oglasevanja ter tako razvijejo negativna staliSa do umescene
blagovne znamke. Nevtralni porabniki pa v vecini primerov sploh ne bodo opazili same
umestitve, saj se se najveckrat koncentrirajo na film in blagovnih znamk v njem sploh ne
opazijo. V primeru, da je umesceni izdelek privlacen, se velika vecina porabnikov odloci za
nakup. Nacelo umescanja blagovnih znamk ima v primerjavi z nakupno namero vecji uc¢inek
na priklic, prepoznavanje in zavedanje porabnika o dolo¢eni blagovni znamki (Bressoud, Lehu
& Russell, 2010).

1.3 Vrste umescanja blagovnih znamk

Blagovne znamke so lahko v medije umescene na razlicne nacine. Raziskovalci so se predvsem
ukvarjali z vrstami umestitev blagovnih znamk v film in na televizijo. Umestitve so lahko
vklju¢ene v samo zgodbo in so pri tem neposredno povezane s samim karakterjem v zgodbi, ali
pa so prikazane le kratek cas. Blagovne znamke so lahko umescene skozi proces tako
imenovane resnicne umestitve, danes pa je razvoj digitalnih tehnologij omogocil poznejSo
umestitev v film ali televizijski program po tem, ko je bil ta Ze posnet, gre za t. i. virtualne
umestitve (McDonnell & Drennan, 2010).

Russell (1998) razlikuje med tremi dimenzijami umeS¢anja blagovnih znamk, ki jih
poimenuje kot vizualno umestitev, verbalno umestitev in umestitev v zgodbo. Vizualna
umestitev prikazuje slikovno umestitev blagovne znamke v ozadje scene v doloceni prizor
filma ali drugega medija. Slikovni tip umeScanja je lahko prikazan na dva nacina, skozi
kreativno umestitev in skozi zaslonsko umestitev. Za kreativno umestitev je znacilno, da je
blagovna znamka umesScena neopazno, najveckrat v ozadje scene. Pri zaslonski umestitvi gre
za neposredno umestitev v sceno filma. Verbalna umestitev se nanasa na omembo blagovne
znamke v dialogu medija. Pri tej vrsti umestitve razlikujemo med razli¢nimi stopnjami glasovne
umestitve, ki so odvisne od konteksta, v katerem je blagovna znamka omenjena, pogostosti
ponavljanja in stopnje poudarka imena blagovne znamke. V nekaterih primerih umestitev
blagovne znamke postane del vkljuc¢enosti v samo zgodbo. Umestitev v zgodbo je sestavljena
iz katere koli kombinacije vizualnih in verbalnih elementov in jo lahko analiziramo kot stopnjo
povezave med blagovno znamko in zapletom zgodbe. V nekaterih primerih lahko blagovna
znamka postane del dogajanja, zavzame vecji del v zgodbi ali oblikuje osebnost karakterja.
Umestitev v zgodbo lahko delimo glede na intenziteto, za nizko intenziteto umestitve je
znacilna majhna omemba izdelka s kratkim prikazom v sceni, za visoko intenziteto pa je
znacilno, da med igralcem in umesceno blagovno znamo v zgodbi obstaja jasna povezava ali
pa je blagovna znamka v osrednjem delu zgodbe.



Avtorja Lehu in Bressoud (2007) definirata Stiri razli¢ne nacine pojavnosti blagovnih znamk v
medijskih vsebinah. Razlikujeta med klasicnim, korporativnim, evokativnim in prikritim
umescanjem. Klasiéno umescanje avtorja opredelita kot najosnovnej$i nac¢in umestitve, pri
katerem gre za bolj takti¢en kot strateski princip umescanja. Glavni namen tak$ne umestitve je
¢im bolj viden prikaz izdelka oziroma blagovne znamke na sceni. Na ta nacin umestitve lahko
umestimo skoraj vsak izdelek ali blagovno znamko, ne glede na panogo. Klju¢na prednost tega
nacina umescanja je preprostost in enostavnost umestitve ob dokaj nizkih stroskih umescanja.
Za Korporativno umescanje je znacilna umestitev blagovne znamke in ne dolo¢enega izdelka,
pri tem se prav tako ne izpostavlja dejavnosti blagovne znamke. Nacin korporativnega
umescanja ima kar nekaj prednosti v primerjavi s klasi¢nim, saj je v primerjavi z umestitvijo
izdelka umestitev imena blagovne znamke ali njenega logotipa veliko lazja. Prav tako umestitev
blagovne znamke prinasa korist vsem izdelkom ali storitvam, ki jih korporacija ponuja. Vendar
pa pri gledalcih, ki se blagovne znamke ne zavedajo, obstaja vecja verjetnost, da umestitve ne
bodo opazili. Evokativno umestitev avtorja definirata kot diskreten pristop, pri katerem gre za
prikrit prikaz izdelka. Pri tem blagovna znamka izdelka ni neposredno prikazana na zaslonu.
Ta nacin umescanja ni primeren za vse blagovne znamke in izdelke. Da bi bila takSna vrsta
umestitve uspeSna, se mora umesceni izdelek s svojimi edinstvenimi lastnostmi razlikovati od
konkuren¢nih izdelkov na trgu, mora biti poseben, drugacen in prepoznaven, brez kakr$nih koli
napisov in etiket. UspeSnost umestitve je odvisna od predpostavke, da gledalci blagovno
znamko Ze poznajo, saj je sicer ne morejo priklicati. Za prikrito umestitev so znacilni
diskretnost, neopaznost, nevsiljivost in dobra vkljucenost v samo vsebino medija. Izmed vseh
vrst umestitev je le ta najbolj skrita in najbolje vklju¢ena v samo zgodbo in vsebino. Zaradi
dobre vklju€enosti v vsebino mocno vpliva na gledalce in ima vecjo prepricevalno moc, ki je
zaradi dobre umestitve gledalci ne zaznajo kot pri tradicionalnem oglaSevanju. Da bi bila
tovrstna umestitev uspesna, morajo gledalci umesceno blagovno znamko najprej prepoznati.
Obstaja tveganje, da gledalci blagovne znamke zaradi prevelike vkljucenosti v vsebino ne bodo
opazili, to pa predstavlja glavno slabost omenjene oblike umescanja (Lehu & Bressoud, 2007).

Avtorja d’Astous in Séguin (1999) delita umescanje blagovnih znamk glede na strategije. Pri
tem se ne omejita samo na umescanje blagovnih znamk v filme, ampak umescanje obravnavata
s perspektive televizijskega sponzorstva. Umescanje blagovnih znamk lo¢ujeta na implicitno in
eksplicitno. Za implicitno umesc¢anje je znacilno, da je blagovna znamka ali izdelek prikazan
brez osebne izpostavljenosti. Za takSne umestitve je znacilno, da blagovna znamka ali izdelek
ne prikazujeta koristi in sluZita samo kot rekvizit v ozadju. Avtor eksplicitno umescanje razdeli
na integrirano in neintegrirano umestitev. Za integrirano eksplicitno umescanje je znacilno,
da umeScena blagovna znamka igra aktivno vlogo v vsebini medija, izraZene so lastnosti in
koristi umescene blagovne znamke. Pri neintegrirani eksplicitni umestitvi pa je blagovna
znamka sicer jasno izrazena, vendar ni integrirana v samo vsebino medija (d’Astous & Seguin,
1999). Od vrste posamezne umestitve oziroma kombinacij le-teh je odvisen tudi uspeh, ki ga
posamezna umestitev doseze.



1.4 Umescanje blagovnih znamk v razli¢nih medijih

Umescanje blagovnih znamk v medije zdruzuje oglasevanje z zabavo (Williams, Petrosky,
Hernandez & Page, 2011) in je tako uspesna alternativa tradicionalnemu oglasevanju. Ceprav
so avtorji opredelili uporabo umesc¢anja blagovnih znamk skozi Stevilne medijske formate, kot
so videoigre, film, televizija, knjige, radio in drugi mediji, se jih je veCina osredotoCala na
umescanje blagovnih znamk v film, televizijo in videoigre (Williams, Petrosky, Hernandez &
Page, 2011). Danes se poleg tradicionalnih medijev, kot so radio, televizija in film, umestitve
pojavljajo tudi v novejSih formatih, kot so spletne igre, aplikacije, glasbeni videospoti in
druzbena omrezja (Eagle & Dahl, 2015).

Vsak medij ima svoje lastnosti, ki vplivajo na ucinkovitost umescanja izdelkov, zato je
odlocitev za izbor medija, v katerega se bo vkljucila umescena blagovna znamka, odvisna od
oglasevalCevih trznih ciljev. V nadaljevanju bodo na kratko predstavljeni najpogosteje
uporabljeni mediji za umesSc¢anje blagovnih znamk: film, televizijski program, racunalniske
igre, knjige, videospoti in druzbena omrezja.

NajpogostejSa medija za umesS€anje blagovnih znamk sta film in televizija. UmeSCanje
blagovnih znamk v film je Ze zelo stara tehnika uporabe nacela umescanja, pri kateri gre za
umestitev izdelka ali blagovne znamke v enega ali ve¢ prizorov v film za placilo. Izdelek
oziroma blagovna znamka sta lahko v film umescena slusno ali vidno, s kombinacijo obojega
ali z vkljucitvijo izdelka v zgodbo. Tako je izdelek oziroma blagovna znamka porabniku
predstavljena v drugacnem kontekstu v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem (Lehu &
Bressoud, 2007). Kjub temu, da so filmi Ze nasi¢eni z umescenimi izdelki, ostajajo eden izmed
najbolj uporabljenih medijev za umescanje blagovnih znamk (PQ Media, 2018).V primerjavi s
tradicionalnim 30-sekundnim oglasom imajo filmi neprimerljivo daljSo zivljenjsko dobo, saj se
pojavljajo v ve¢jem Stevilu medijev, kot so kino, televizija, zgoS¢enka, itn. (Karrh, 1998), prav
tako je v filmu sporocilo integrirano v samo vsebino, kar zmanjSuje problem izogibanja
oglasom. Ena temeljnih prednosti umescanje blagovnih znamk v filme predstavlja globalen
doseg, tako blagovne znamke z enkratno umestitvijo doseZejo porabnike po celem svetu (Karrh,
McKee & Pardun, 2003).

Televizijski programi so poleg filma med najbolj priljubljenimi mediji za umescanje
blagovnih znamk in zavzemajo ve¢ kot 71 odstotkov vseh placanih umestitev (Williams,
Petrosky, Hernandez & Page, 2011). Avtorja La Ferle in Edwards (2006) poroc¢ata, da ameriski
televizijski programi vkljucujejo najmanj eno umescanje blagovne znamke v treh minutah.
Ucinkovitost umestitve blagovne znamke je odvisna od tega, v kakSen program je blagovna
znamka umescena (van Reijmersdal, Smit & Neijens, 2010; Karrh, McKee & Pardun, 2003).
Goldberg in Gorn (1987) trdita, da televizijski programi, ki vkljucujejo ve¢ pozitivnih Custev,
privedejo do ve¢ pozitivnih odzivov porabnika. Situacijske komedije (angl. situational
comedies) so primer televizijskega programa, ki zagotavljajo vecjo prilagodljivost umescanja
blagovnih znamk kot filmi in prikazujejo blagovne znamke v bolj »naravnem« okolju (Ong,
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2004). Poleg umescanja blagovnih znamk v serije postajajo za umeSCanje cedalje bolj
priljubljene tudi resni¢nostne oddaje, kjer poleg standardnega 30-sekundnega oglasa za
doloc¢eno blagovno znamko Ze med samo oddajo zasledimo enak izdelek oziroma blagovno
znamko kot v oglasu (Eagle & Dahl, 2016).

Pri umescanju blagovnih znamk v racunalniSke igre je nacin umescanja podoben kot pri
filmih. Blagovna znamka ali izdelek se lahko umestita na tri nacine, kot ze omenjeno — vizualno,
verbalno ali z vpletenostjo v zgodbo racunalniske igre. Med racunalnisko igro se porabnik
pocuti kot del igre in je med njo psiholosko del virtualnega sveta. Tako oglasevalci skozi
umescanje blagovnih znamk v racunalnisSke igre dosezejo specificno ciljno skupino, npr. moske
med 18. in 34. letom starosti (Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011). Raziskave o
umescanju blagovnih znamk v racunalniske igre so pokazale, da sicer umesScanje poveca
prepoznavnost blagovnih znamk, vendar pa ne motivira porabnika do te mere, da bi izdelek
kupil. Prav tako je pri porabniku zaznati pozitivno staliS¢e do tovrstnega oglasevanja, ce
umestitev pripomore k temu, da igra izgleda bolj realno (Bigné, Kiister, Hernandez,
Suemanotham & Vila, 2011).

Tudi knjige so priljubljen »medij« za umescanje blagovnih znamk. Prednost umescanja
izdelkov v knjige je, da avtor z umestitvijo prihrani dolge strani opisa, s katerim bi tvegal, da
Bressoud, 2007). UmeSc¢anje izdelkov oziroma blagovnih znamk zasledimo tako v romanih kot
tudi v literaturi, ki je namenjena otrokom, predvsem je priljubljena za umescanje prehrambnih
blagovnih znamk. Uporaba prakse umesScanja v knjigah, Se posebej v romanih, strmo nara$ca.
Po oceni PQ Media je bilo je bilo do leta 2007 za umesScanje blagovnih znamk ali izdelkov v
literaturo porabljenih 26,6 milijona dolarjev (Lehu & Bressoud, 2007).

S priljubljenostjo glasbe se je praksa umescanja blagovnih znamk zacela uporabljati tudi v
videospotih. Tako so podjetja pridobila veliko moZnost oglaSevanja svojih blagovnih znamk
porabnikom po vsem svetu (Eagle & Dahl, 2015). UmeScanje blagovnih znamk v videospote
povecuje prodajo izdelkov tudi za 8 odstotkov, kar je ve¢ kot pri obseznih trzenjskih akcijah
(Pardee, 2017). Z leti je umescanje blagovnih znamk v videospote postalo pomembno, da se
glasbenikov imidZ ujema z blagovno znamko, ki je v videospot umesc¢ena (Pardee, 2017).

Na zacetku 90. let prejSnjega stoletja se je s porastom uporabe spleta in druzbenih medijev tudi
umescanje blagovnih znamk preselilo v nov medij, druzbena omreZja (Liu, Chou & Liao,
2015), ki jih porabniki uporabljajo za spoznavanje in deljenje mnenj o izdelkih, storitvah in
blagovnih znamkah. DruZzbena omreZja so ustvarila Se ve¢ prostora za umescanje blagovnih
znamk, pri ¢emer se je koncept umescanja vkljucil v osebni prostor porabnika, ki briSe meje ne
samo med zabavnimi in komercialnimi sporocili, ampak tudi med osebno komunikacijo v
odnosu do komercialnega sporocila (Eagle & Dahl, 2015). Podjetja so za nac¢elo umescanja
blagovnih znamk v druzbena omreZja izkoristila zvezdnike, blogerje in vplivneze, ki ustvarjajo
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trzenjska sporocila z umestitvijo izdelka v okolje z objavo fotografij na druzbenih omrezjih in
tako dosegajo porabnike po vsem svetu (Liu, Chou & Liao, 2015).

1.5 Ucinkovitost umesc¢anja blagovnih znamk

Raziskovalci trdijo, da stopnja ucinkovitosti tradicionalnih trzenjskih nacel, kot so oglasevanje
na televiziji, radiju ali v tiskanih medijih, nenehno pada. Zaradi velikega Stevila oglasov
porabniki oglasevane blagovne znamke tezko opazijo in si jih ne zapomnijo. V primerjavi z
mnozico konkuren¢nih oglasov v tradicionalnih medijih umes¢anje blagovnih znamk izdelek
prikaze na nevsiljiv nacin in pri tem pri porabnikih vzbudi pozitivnejSe asociacije. UmeSCanje
blagovnih znamk se podobno kot tradicionalno oglaSevanje uporablja za povecanje zavedanja
o blagovni znamki, zanimanja za blagovno znamko in povecanje nakupne namere blagovne
znamke, vendar z druge perspektive (Guennemann & Cho, 2014).

Ceprav je umeséanje izdelkov v medije eden izmed uéinkovitih na¢inov, kako doseci porabnike,
ni enotnega dogovora o tem, kaj omogoca ucinkovito promocijsko prikazovanje izdelkov
(Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011). Kljub temu, da obstajajo raziskave, ki
obravnavajo ucinke promocijskega umescanja izdelkov na porabnike (s’Astous & Seguin,
1999; Russell, 2002; Russell & Belch, 2005, Balasubramanian, Karrh & Patwardhan, 2006), ni
enotnega nacina za merjenje uc¢inkovitosti umescanja blagovnih znambk, ki bi zagotavljal najbolj
zanesljive rezultate. Russel in Belch (2005) locujeta dva vidika ucinkovitosti umescanja
blagovnih znamk. Prvi vidik zajema finan¢no ucinkovitost, drugi pa ucinke, ki jih ima
umescanje na porabnike. Finan¢ni vidik ucinkovitosti opredeljuje ekonomsko vrednost
umesc€anja in stroSkovno ucinkovitost glede na tradicionalno oglasevanje. Uc¢inki, ki jih ima
umescanje na porabnike, so opredeljeni s priklicem, asociacijami in drugimi porabnikovimi
odzivi na umescanje blagovnih znamk (Russel & Belch, 2005).

Avtorja Thomas in Kohli (2011) ucinkovitost umeS¢anja blagovnih znamk v kontekstu
oglaSevanja merita s pomocjo treh dimenzij: dosega, vpliva in frekvence. Doseg meri Stevilo
ljudi, ki so bili izpostavljeni blagovni znamki in je tako odvisen od Stevila gledalcev filma ali
televizijskega programa. Dimenzija vpliva meri stopnjo Zelenega vtisa na gledalce in je odvisna
od integriranosti blagovne znamke v samo vsebino. Dimenzija frekvence je opredeljena kot
pogostost izpostavitve umesceni blagovni znamki v mediju.

Avtorji Balasubramanian, Karrh in Patwardhan (2006) so uc¢inkovitost umescanja blagovnih
znamk opredelili s pomo¢jo modela hierarhije u¢inkov in tako u¢inke umescanja razdelili na
spoznavno, ¢ustveno in vedenjsko komponento. Model hierarhije u¢inkov definira razli¢ne
stopnje porabnikov, preden se odlo¢ijo za nakup dolocene blagovne znamke. Komponenta
spoznavne stopnje zajema informacije porabnikov o blagovni znamki, meri se skozi zavedanje,
priklic in prepoznavanje blagovne znamke. Custvena komponenta je izraZzena skozi odnos in
staliS¢a porabnikov do blagovne znamke in tako vkljucuje obcutke in Custva porabnikov do
blagovne znamke in njeno ovrednotenje v primerjavi s konkuren¢nimi. Zadnja stopnja, ki
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predstavlja vedenjsko komponento, pa zajema nakupno namero in nakupno vedenje
porabnikov.

Najvec raziskav o u¢inkovitosti umes¢anja blagovnih znamk se osredoto¢a na merjenje ucinka
skozi spoznavno komponento, kjer ugotavljajo vpliv umescanja na spomin porabnikov, skozi
priklic in prepoznavanje blagovne znamke. Priklic je eden izmed najpomembne;jsih kazalnikov
u¢inkovitosti ume$canja (Karrh, McKee & Pardun, 2003). Stevilni avtorji so v svojih
raziskavah potrdili velik in pozitiven vpliv umescanja na priklic in prepoznavanje (Gupta &
Lord, 1998; d’Austus & Chartier, 2000; Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007). Izbira ustreznega
pristopa za merjenje ucinkovitosti je odvisna od cilja umestitve. V koliko je cilj umestitve
poveCanje zavedanja blagovne znamke, so primernjeSe eksplicitne mere, ki omogocajo
neposreden sklic na prejSnjo izpostavljenost. Med eksplicitne mere umescamo priklic in
prepoznavanje blagovne znamke. Implicitni nacin merjenja uc¢inkovitosti se nanaSa na merjenje
posrednega ucinka umescanja na spomin in vedenje porabnikov. Z implicitnimi testi se
ugotavlja vpliv umesc¢anja na izbiro blagovne znamke in nakupno namero (Law & Braun,
2000).

Ucinkovitost umes€anja je pogosto preucevana tudi z vidika staliS¢a do umeScene blagovne
znamke, pri katerem so Stevilni avtorji ugotovili pozitiven vpliv umescanja (Russell, 2002; van
Reijmersdal, Neijens & Smith, 2009; Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007).

Glede na ucinkovitost umesc¢anja je treba lo€iti tudi med kratkoro¢nimi in dolgoro¢nimi ucinki
umescanja. Dosedanje raziskave so se v veliki meri osredotocale na kratkoro¢ne ucinke
umescanja, kot so priklic, prepoznavanje, staliS¢a in nakupno vedenje. UmesSc¢anje pa ima lahko
tudi dolgorocen vpliv na vrednotenje blagovne znamke, vendar sta podoba in premozenje
blagovne znamke kot dolgoroéna uéinka ostala neraziskana. Ceprav je dolgoroéne uéinke sicer
tezko meriti, pomembno prispevajo k ucinkovitosti umescanja blagovnih znamk (McCarty,
2004).

Zaradi Stevilnth namenov promocijskega prikazovanja izdelkov obstaja veliko
razli¢nih nacinov za opredelitev ucinkovitosti umes€anja blagovnih znamk v medije, vendar
niso vse enako ucinkovite. V literaturi ne zasledimo sploSnega okvirja, ki bi zagotavljal kon¢ni
uspeh umestitve (Williams, Petrosky, Hernandez & Page, 2011). Obstaja veliko dejavnikov, ki
vplivajo na zaznano ucinkovitost umeScene blagovne znamke ali izdelka, vendar so
najpomembnejsi naslednji dejavniki umestitve blagovne znamke: izpostavljenost blagovne
znamke, nacin prikaza blagovne znamke, vkljucenost blagovne znamke v zgodbo, pogostost
izpostavitve v mediju ter vrsta in Zanr izbranega medija (Balasubramanian, Karrh &
Patwardhan, 2006).

Izpostavljenost blagovne znamke je ena pomembnejSih znacilnosti umescanja blagovnih
znamk, ki vpliva na ucinkovitost umestitve. Opredelimo jo z vidnostjo blagovne znamke v
medijski vsebini, ki vpliva na pozornost gledalcev (Gupta & Lord, 1998). Vidna izpostavljenost

13



pozitivno vpliva na spomin porabnikov ter na priklic in prepoznavanje blagovne znamke (Gupta
& Lord, 1998). Vendar pa lahko vidne izpostavljenosti tudi negativno vplivajo na stalis¢a
porabnikov do blagovnih znamk. V primeru, da porabniki prepoznajo prepricevalni namen
umestitve, ima umestitev negativen vpliv na porabnikova staliS¢a in njegovo nakupno namero
(van Reijmersdal, Neijens & Smit, 2009). Nacin prikaza blagovne znamke lahko opredelimo
z razli¢nimi tipi umestitve, vizualno, verbalno in vizualno-verbalno umestitvijo. Nacin prikaza
ima mocan vpliv na priklic in prepoznavanje blagovne znamke (Law & Braun, 2000), najbolj
pozitiven vpliv na vedenje porabnikov pa ima predvsem vizualna umestitev blagovne znamke
(Balasubramanian, Karrh & Patwardhan, 2006). Vkljucenost blagovne znamke v zgodbo
predstavlja stopnjo integriranosti blagovne znamke v zgodbo. Visoka stopnja vkljucenosti
pozitivno vpliva na spomin gledalcev (Russell, 2002), pripomore k pozitivnemu vrednotenju
blagovne znamke (d’Astous & Chartier, 2000), vodi k izboljSanju staliS¢ do blagovne znamke
ter pove¢a nakupno namero (Chen, Lin & Yeo, 2013). Stevilo prikazov blagovne znamke v
medijski vsebini predstavlja pogostost izpostavitve blagovne znamke. Stevilo izpostavitev
povecuje priklic, prepoznavanje in nakupno namero porabnikov (Chen, Lin & Yeo, 2013). Na
ucinkovitost umescanja posredno, skozi Custvene odzive, vpliva tudi zvrst medijske vsebine.
Zabavne in vesele medijske vsebine ustvarjajo pozitivnejSe odzive in tako vplivajo na priklic
in prepoznanje umescenih blagovnih znamk (Karrh, McKee & Pardun, 2003).

Poleg dejavnikov umestititve drugo skupino dejavnikov, ki vplivajo na u¢inkovitost umescanja,
predstavljajo indvidualni dejavniki, na katere trzniki nimajo vpliva. Mednje spadajo prejSnje
poznavanje blagovne znamke, staliS$¢a do umes€anja blagovnih znamk, vpletenost gledalca in

povezanost gledalca z znacajem ter vSecnost lika (Balasubramanian, Karrh & Patwardhan,
2006).

2 DRUZBENI MEDIJI

DruZbeni mediji so v zadnjih nekaj letih postali osnovno trzenjsko orodje in oglaSevalska
platforma za blagovne znamke, ki zelijo doseci porabnike na spletu (Roma & Aloini, 2019).
Podjetja druzbene medije poleg digitalnega oglasevanja uporabljajo tudi za upravljanje
odnosov s porabniki, njihove ideje in informacije pa uporabijo za inovacije izdelkov in
upravljanje blagovnih znamk (Kaplan & Haenlein, 2010; Roma & Aloini, 2019). Tako je
tradicionalna enosmerna komunikacija, ki je bila prej upravljana in nadzirana s strani trznikov,
zdaj postala vecdimenzionalna, dvosmerna in medsebojna komunikacija (Berthon, Pitt &
Campbell, 2008). Stevilo priporo¢il in drugih spletnih vsebin, ki jih ustvarijo uporabniki in
delijo v druzbenih medijih, se je v zadnjih letih mo¢no povecalo (Yan, Wu, Zhan & Zhang,
2018; Goodrich & de Mooij, 2014; Smith & Brower, 2012). DruZbeni mediji pripadajo spletni
tehnologiji Web 2.0, ki omogoca ustvarjanje in izmenjavo informacij s strani porabnikov. Tako
porabniku omogoca interaktivno sodelovanje ter ustvarjanje vsebin in izmenjavo informacij o
izdelkih, storitvah in blagovnih znamkah (Liu, Chou & Liao, 2015).S pojavom spletnih omrezij
je razvoj komunikacijskih tehnologij omogocil, da so platforme druZzbenih medijev, kot so
Instagram, Facebook in Twitter, pridobile na pomembnosti. Pomen platform v druzbenih
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medijih je privedel do pojava digitalnih vplivnezev, ki so »zvezdniki digitalnega sveta« in imajo
na tisoce ali celo milijone sledilcev. Sporocila z vizualno in verbalno vsebino, ki jih delijo
digitalni vplivnezi, spremlja in deli veliko uporabnikov, kar je pritegnilo pozornost blagovnih
znamk. Podjetja so tako zacela s pomocjo druzbenih medijev in vplivnezev komunicirati s
porabniki.

2.1 Druzbeni mediji

Ljudje vse pogosteje uvrS€ajo druzbene medije med pomemben del svojega vsakdanjega
zivljenja in uporaba druzbenih omrezij postaja vsakodnevno vpeta v njihov dan (Alalwan, Rana,
Dwivedy & Algharabat, 2017). Druzbeni mediji veljajo za najucinkovitejSa in najvplivnejsa
orodja, ki vplivajo na porabnika skozi razli¢na zivljenjska podrocja: druzabno, komercialno,
poslovno, izobrazevalno in politi¢no (Alalwan, Rana, Dwivedy & Algharabat, 2017).

Spletna druzbena omrezja so del druzbenih medijev, ki uporabnikom omogocajo sodelovanje
in povezovanje z drugimi uporabniki. Najbolj priljubljena so predvsem pri mlajsi populaciji.
Vse bolj pa so postala priljubljena tudi med razlicnimi podjetji, ki jih uporabljajo za samo
predstavitev izdelkov ali storitev ter za povezovanje s potencialnimi porabniki (Kaplan &
Haenlein, 2010). Druzbena omrezja so danes najpogosteje uporabljeni medij v trzenjskem
komuniciranju in tako omogocajo nov koncept oglasevanja blagovnih znamk in najhitreje
rastoco obliko oglasevanja (Karr, 2018). Z vec€ kot 75 % vseh spletnih uporabnikov so druzbena
omreZja danes najvecji spletni medij (Abdul Adis in drugi, 2015).

2.2.1 Opredelitev in znacilnosti druzbenih medijev

Bradley (2010) opredeli druzbena omreZzja kot skupek tehnologije in kanalov, ki so namenjeni
porabnikom za komuniciranje. Druzbene omrezja lahko opredelimo tudi kot medije, ki jih
ustvarjajo porabniki (Liu, Chou & Liao, 2015). Predstavljajo vrsto novih in nastajajoc¢ih virov
spletnih informacij, ki se ustvarjajo, razposiljajo, objavljajo in jih tako porabniki uporabljajo za
izobraZevanje o izdelkih, blagovnih znamkah in storitvah. Avtorja Kim in Ko (2011) opredelita
druzbena omreZja kot orodje, v katerem komunicirata blagovna znamka in porabnik. Tako
blagovne znamke in porabniki medsebojno oblikujejo nove izdelke, storitve, poslovne modele
in vrednosti.

Prednosti uporabe vseh druzbenih medijev, med njimi tudi druzbenih omreZzij, so zacela
izkori$¢ati tudi podjetja, ki jih uporabljajo kot del trZenjskih strategij za doseganje ciljnih
porabnikov in promocijo svojih blagovnih znamk, izdelkov in storitev. S pomocjo druzbenih
omrezij podjetja ustvarjajo skupnosti blagovnih znamk, pridobijo vpogled v porabnika in tako
izboljSajo izdelek ali blagovno znamko (Singh, Lehnert & Bostick, 2012). Z njihovo pomocjo
laZje razumejo obstojece in potencialne uporabnike, poskuSajo poglobiti povezanost z njimi in
jih prepricati v naklonjenost do doloc¢enega izdelka ali blagovne znamke, prav tako uporaba
druzbenih medijev moc¢no vpliva na povecanje ugleda blagovne znamke (Kim & Ko, 2012).
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Avtorja Gunawan in Huarng (2015) sta ugotovila, da je vpliv, ki ga ustvarjajo druzbena
omrezja, tako mocan, da s pomocjo elektronskega ustnega sporocanja (angl. Electronic word-
of-mouth, v nadaljevanju eWOM) vplivajo na nakupno namero dolo¢enega izdelka ali blagovne
znamke. Vecje Stevilo verodostojnih in transparentih trzenjskih sporocil omogoca vecji obseg
porabnikovih nakupnih namer na druzbenih omrezijih (Gunawan & Huarng, 2015). Uporaba
druzbenih omrezij za trzenjske namene prinasa koristi v Casu, porabniku, pri odnosih in
stroSkih. To pomaga, da lahko oglasevalci prenasajo svoja trzenjska sporocila razli¢nim ciljnim
skupinam v velikem obsegu uspesno in u¢inkovito. Vendar pa zmoznost porabnikov, da lahko
med seboj komunicirajo na druzbenih omrezjih, predstavlja groznjo za podjetja, ki ne morejo
imeti ve¢ nadzora nad vsebino, kar vpliva na to, kako bodo porabniki sprejemali trzenjske
informacije in se nanje odzivali (Mangold & Faulds, 2009). Posledi¢no poskusajo trzenjski
menedzerji najti nacine, kako te informacije ¢im bolj vkljuciti v svoje trzenjske strategije.
Avtorja Kaplan in Haenlein (2010) priporocata podjetjem, da skrbno izberejo ustrezen format
medija in zagotovijo umestitev trzenjskih sporocil, ki se posredujejo skozi izbrane formate.

Druzbena omrezja predstavljajo novo dobo za podjetja in blagovne znamke ter jih silijo k novim
interaktivnim nac¢inom doseganja in vkljucevanja porabnikov. Ta hitrorastoci trZzenjski kanal,
ki trenutno dosega vec¢ kot dve tretjini vseh uporabnikov svetovnega spleta, ponuja
neprimerljive moZznosti za oblikovanje blagovne znamke in ugleda v primerjavi s
tradicionalnimi medijskimi kanali (Godey in drugi, 2016). DruZzbena omreZja predstavljajo
ucinkovit mehanizem, ki prispeva k trzenjskim ciljem in strategiji podjetij, zlasti z vidikov
povezovanja s porabniki, odnosa s porabniki in komunikacije s porabniki (Filo, Lock & Karg,
2015). Druzbena omreZzja izboljSajo dvosmerno komunikacijo med podjetji in porabniki skozi
vizualne ali avdiovsebine. V raziskavi DEI Worldwide, ki je bila opravljena leta 2008, so
ugotovili, da 70 % porabnikov obis¢e druzbena omrezja z namenom informiranosti, 49 %
porabnikov se odlo¢i za nakup izdelka na podlagi informacij, ki jih je dobil na druzbenih
omrezjih, 60 % porabnikov deli informacije po druzbenih omrezjih, 45 % porabnikov, ki i§¢ejo
informacije po druzbenih omreZjih, zaupa sporo¢anju od ust do ust. Tako podjetja, ki v svoje
strategije ne vkljucujejo druzbenih omreZij, izgubljajo priloZnost za doseg porabnikov (Godey
in drugi, 2016).

2.2.2 Dimenzije druzbenih medijev

Avtorja Kaplan in Haenlein (2010) druzbene medije opredelita skozi dve dimenziji: dimenzijo
prisotnosti v druzbenem mediju ter bogastvo ter dimenzijo predstavitve uporabnikov in
samorazkritja. Avtorja Kim in Ko (2012) pa razsirita opredelitev druzbenih medijev skozi pet
dimenzij: zabavo, interakcijo s porabniki, trendovske informacije, prilagajanje medija in
elektronsko sporocanje od ust do ust.

Zabava kot dimenzija je rezultat zabave in igre, ki izhaja 1z izku$nje porabnikov v druZbenih

medijih (Agichtein, Castilo, Donato & Mishne, 2008). Razli¢ne raziskave predstavljajo zabavo
kot moc¢an motiv za uporabo druzbenih omrezij (npr. Muntinga, Moorman & Smit, 2011; Kaye,
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2009). Uporabniki druzbenih omrezij tovrstne vsebine uporabljajo za uzivanje, sprostitev in kot
zabavo (Muntinga, Moorman & Smith, 2011). Interakcija druzbenih medijev spreminja
komunikacijo med blagovnimi znamkami in kupci (Kaplan & Haenlein, 2010). Druzbena
omrezja omogocajo pomo¢ porabnikom ter prostor za razprave in izmenjave idej. Druzbena
omrezja spodbujajo interakcijo med porabniki in deljenje mnenj o izdelkih ali blagovni znamki
(Muntinga, Moorman & Smith, 2011). Zhu in Chen (2015) druzbena omrezja razdelita v dve
skupini, odvisno od narave povezave in interakcije: opisna in vsebinska. Opisna druzbena
omrezja se osredotocajo predvsem na posameznika, njihov glavni namen je spodbuditi
uporabnike druzbenih omreZzij k povezovanju (npr. na Facebooku, Twitterju in WhatsAppu). Po
drugi strani pa se vsebinsko osredotocena druzbena omrezja osredotocajo na vsebino, poudarek
je na razpravah in komentarjih glede na objavljeno vsebino (npr. Flickr, Instagram, Pinterest in
YouTube).

Druzbena omreZzja omogocajo porabniku najnovejSe novice in teme razprav ter predstavljajo
klju¢ni kanal za iskanje informacij o izdelkih in blagovnih znamkah. Porabniki vse pogosteje
uporabljajo druzbena omrezja kot medij za pridobivanje trendovskih informacij, saj
informacijam, ki jih pridobijo na druzbenih omrezjih, pripisujejo vecjo kredibilnost kot
informacijam, ki jih pridobijo iz tradicionalnih virov oglasevanja (Mangold & Faulds, 2009).

Stopnja prilagoditve opisuje stopnjo storitve, ki je prilagojena tako, da zadovolji
posameznikove Zelje. S personalizacijo svojega spletnega mesta lahko blagovne znamke
prilagodijo in izrazijo svojo individualnost ter tako ustvarijo moc¢nejSo pripadnost in zvestobo
blagovni znamki. Prilagajanje na druzbenih omrezjih se nanasa predvsem na objave sporo€il,
ki so prilagojene ciljni publiki. Zhu in Chen (2015) glede na stopnjo prilagoditve sporocil
objave razvrstita v dve skupini: prilagojeno sporo€ilo in oddajo. Prilagojeno sporocilo cilja na
doloc¢eno osebo ali majhno obcinstvo (npr. objave na Facebooku). Oddaja vsebuje sporocila, ki
so namenjena vsem porabnikom, ki jih vsebina zanima (npr. Twitter).

Elektronsko sporocanje od ust do ust (¢eWOM) na druzbenih omrezjih lahko opredelimo kot
spletno interakcijo med porabniki in blagovnimi znamkami (Muntinga, Moorman & Smith,
2011). Avtorji Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh in Gremler (2004) eWOM definirajo kot
kakrSen koli pozitiven ali negativen komentar ali izjavo s strani potencialnega, trenutnega ali
nekdanjega kupca o izdelku ali podjetju, ki je po spletu dosegljiv Stevilnim ljudem. Porabniki
lahko eWOM namerno ustvarijo z deljenjem objav, mnen;j ali izkuSenj, ali nenamerno, tako da
postanejo sledilci blagovnih znamk in tako s komentarji, vSecki ali delitvami posegajo v njihovo
vsebino (Erkan & Evans, 2016). Raziskave kaZejo, da porabniki eWOMu pripisujejo vecjo
verodostojnost, empatijo in pomembnost v primerjavi z informacijami, ki jih ustvarjajo trzniki
na spletu (Alalwan, Rana, Dwivedy & Algharabat, 2017). Druzbena omreZja so idealno orodje
za eWOM, ki omogoca, da porabniki brez omejitev ustvarjajo in Sirijo vsebino o blagovni
znamki s svojimi prijatelji, vrstniki in drugimi znanci (Kim & Ko, 2012). Porabniki lazje
priklic¢ejo blagovno znamko, ko so z njo v interakciji, eWOM tako pripomore k boljSemu
priklicu, prepoznavnosti in zavedanju blagovne znamke (Godey in drugi, 2016).
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2.2.3 Najpogosteje uporabljeni druzbeni mediji

Druzbeni mediji zajemajo Sirok spekter virov spletnih informacij, ki vkljucujejo bloge, spletne
strani, forume, druZzbena omrezja in spletne strani za deljenje vsebine (Alalwan, Rana, Dwivedy
& Algharabat, 2017). Uporaba druzbenih medijev ni enaka v vseh drzavah po svetu, vendar pa
obstajajo najbolj priljubljena omreZzja in platforme za izmenjavo vsebin. To so Facebook,
Youtube, WhatsApp, Facebookov Messenger, Instagram in Twitter (Statista, 2019). Facebook
z 2,3 milijarde aktivnih uporabnikov predstavlja najvecjo svetovno druzbeno mrezo, sledi mu
Youtube z 1,9 milijarde uporabnikov. Kanalu Youtube na lestvici sledijo komunikacijska
druzbena omrezja, kot so WhatsApp, Facebookov Messenger in Instagram z milijardo aktivnih
uporabnikov (Statista, 2019).

Facebook je najvecje druzbeno omrezje. Porabnikom omogoca objavljanje informacij in
fotografij, posSiljanje sporo€il in deljenje vsebine ter ustvarjanje skupin in dogodkov. S
trzenjskih vidikov je Facebook orodje za povezovanje porabnikov in blagovnih znamk.
Porabniki imajo tako moznost komentiranja izdelkov ali storitev in deljenje informacij o njih s
prijatelji. Oglasevanje na tej medijski platformi prav tako povecuje porabnikovo nakupno
namero (Duffet, 2015).

Gledanost video vsebin na druzbenih omrezjih se povecuje (Malik & Tian, 2017). Druzbeno
omrezje, ki omogoca izmenjavo medijske vsebine med porabniki in je hkrati tudi najvecja
uporabniSka spletna stran za skupno rabo videovsebin na svetovnem spletu, je Youtube.
Omrezje temelji na video vsebinah, ki jih porabniki gledajo vsak dan. Platforma je priljubljena
predvsem pri mlaj$ih porabnikih (Bissett, 2016).

WhatsApp je brezplacna aplikacija, ki ponuja brezskrbno, preprosto, varno, zanesljivo
sporo€anje ter klicanje in je na voljo za vse mobilne telefone kjer koli na svetu. Vec kot
milijarda ljudi v ve¢ kot 180 drzavah uporablja WhatsApp za ohranjanje stika s prijatelji in
druZinami, kadar koli in kjer koli. Aplikacija je bila sprva alternativa sporo¢ilom SMS, danes
pa podpira posiljanje in prejemanje razlinih oblik medijev, kot so besedila, slike,
videoposnetki, dokumenti in glasovni klici (WhatsUp LLC, 2020).

Facebookov Messenger je podobno kot WhatsApp brezplatna aplikacija za mobilno
sporocanje, ki jo je razvil Facebook, a je locena od njega, saj za uporabo Messengerja ni
potreben Facebookov racun. Aplikacija se lahko uporablja kot mobilna aplikacija na vseh
mobilnih napravah, na spletnem mestu Messenger.com, ali pa v povezavi s Facebookom.
Uporabnikom omogoca posiljanje besedilnih sporocil, ustvarjanje skupinskih pogovorov,
posiljanje datotek, slik in videoposnetkov, zvo¢no in videoklicanje, posiljanje denarja, igranje
iger, ustvarjanje opomnikov o dogodkih, deljenje lokacije, prav tako pa vkljucuje veliko
vgrajenih emodzijev, nalepk in GIF-ov (Duffet, 2015).
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Instagram je eno najbolj priljubljenih in eno najhitreje rastoc¢ih druzbenih omrezij v tem Casu.
Preprosta platforma je bila prvotno razvita za takojSnje nalaganje fotografij, danes pa se je
razvila v aplikacijo za ustvarjanje in izmenjavo fotografij ter mehanizem za pripovedovanje
zgodb. Aplikacija porabnikom ponuja razlicne pripomocke za obdelavo fotografij, omogoca
deljenje fotografij na ve¢ platformah in porabnikom dovoljuje, da dodajajo opise in simbole in
oznacujejo svoje prijatelje (About Instagram's Official Site, 2020).

2.2.4 Blagovne znamke na druzbenih medijih in porabniki

Druzbene medije bi morala podjetja vkljuciti v svoje promocijske kampanje, saj lahko tovrstna
promocijska kampanja pripomore k razlicnim trznim ciljem, kot so uporabniska izkuSnja,
dojemanje, zavedanje in oblikovanje preferenc o doloc¢eni blagovni znamki, namera za nakup
in dejanski nakup blagovne znamke (Mangolf & Faulds, 2009; Duffett, 2015). Druzbeni mediji
s pomocjo promocijske dejavnosti vplivajo na zaznavanje in zavedanje blagovnih znamk
porabnikov (Chang, Yu & Lu, 2015), podjetjiem pa pomagajo pri vzdrZzevanju odnosov s
ciljnimi strankami (Kim & Drumwright, 2016).

Tako kot tradicionalno oglaSevanje tudi uporaba druzbenih medijev povecuje vrednost
blagovne znamke (Kim & Ko, 2012). Medtem ko tradicionalno oglaSevanje vpliva na
prepoznavnost blagovne znamke, digitalno oglaSevanje mo¢no vpliva na podobo blagovne
znamke (Bruhn, Schoenmuller & Schéfer, 2012), na prepoznavanje blagovne znamke in njeno
identiteto (Kim & Ko, 2012) ter povecuje zaupanje porabnikov v blagovno znamko (Christou,
2015), kar vpliva na porabnikovo zvestobo (Christou, 2015).

Vloga druzbenih medijev je pomembna za inoviranje blagovne znamke. Informacije, ki jih
podjetja pridobijo skozi komentarje in sporocila na druzbenih omreZjih, prispevajo k inoviranju
blagovne znamke (Nguyen, Yu, Melewar & Chen, 2015). Vrednost blagovne znamke, ki jo
oblikujejo trzenjske aktivnosti v druzbenih medijih, je pozitivnho povezana z nakupnim
vedenjem porabnikov (Kim & Ko, 2012), druzbeni mediji vplivajo tudi na preference in Zelje
porabnikov glede blagovne znamke ali izdelka (Naylor, Lamberton & West, 2012). Aktivnost
v druZbenih medijih utrjuje odnose porabnikov z blagovno znamko, izdelkom ali podjetjem,
mocnej$i odnosi pa — poleg zaupanja — povecujejo zvestobo blagovni znamki (Kim & Ko,
2012).

Danes druzbeni mediji predstavljajo glavni vir informacij, ki bodo vplivale na porabnikov
proces odlo€anja o nakupu izdelka ali blagovne znamke (Erkan & Evans, 2016). Informacije,
ki jih porabniki pridobijo na platformah druzbenih medijev, mo¢no vplivajo na njihovo vedenje
in zaznavanje (Alalwan, Rana, Dwivedy & Algharabat, 2017). Porabniki pri nakupnem procesu
uporabljajo druzbene medije za zbiranje informacij in izbiro najboljSih mozZnosti, pri
ponakupnem procesu pa jih uporabljajo za deljenje informacij in izkuSenj (Alalwan, Rana,
Dwivedy & Algharabat, 2017).
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V primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem druzbeni mediji predstavljajo bolj inovativen in
stroSkovno ucinkovit komunikacijski kanal, ki porabnikom omogoca visoko stopnjo
interaktivnosti in individualnosti (Alalwan, Rana, Dwivedy & Algharabat, 2017). Druzbeni
mediji prav tako omogocajo hitro in ucinkovito posredovanje informacij in hitro prejemanje
povratnih informacij s strani porabnikov. V nasprotju s tradicionalnim oglaSevanjem so se lahko
druzbeni mediji prilagodili formatom, kot so mobilni telefoni, in tako pridobili porabnikovo
pozornost na mestih, kjer iS¢ejo informacije in ideje, ali prezivljajo svoj prosti ¢as. Porabniki
raje izbirajo formate, ki ponujajo zabavno ali informativno vsebino, kar omogocajo druzbeni
mediji (Taylor, Lewin & Strutton, 2011). Razlog, da so trzniki preusmerili pozornost na
oglasevanje na druzbenih omrezjih, je tudi personalizacija, ki omogoca, da se sporocilo
prilagodi zeljam ciljnih porabnikov, ki oglase bolje zaznavajo, v kolikor je prilagojeno
njihovemu zivljenjskemu slogu (Dehghani, Niaki, Ramezani & Sali, 2016).

2.3 Uporabniki druzbenih omreZij

Porabniki bolje zaupajo informacijam, ki jih delijo drugi porabniki, kot pa informacijam, ki jih
delijo podjetja, postavlja pa se vprasanje, ali lahko to posploSimo na vse porabnike druzbenih
omrezij ali se vendar razlicne generacije obnasajo drugace (Herrando, Jimenez-Martinez &
Hoyos, 2018). Vedenje porabnikov na druzbenih omreZjih ni enako za vse generacije, saj se
interesi in odnosi porabnikov razlikujejo glede na starost, prav tako razli¢ne generacije kazejo
razlicne preference in nakupno vedenje na svetovnem spletu (Bilgihan, 2016; Parment, 2013).
Tako lahko uporabnike druzbenih omrezij delimo glede na njihovo pripadnost generaciji.

Starost, druzbene norme in tehnologija predstavljajo primarne dejavnike, ki opredeljujejo
generacijo (Kane, 2017), vendar pa imajo vseeno vse generacije, tako X, Y in Z, skupne
lastnosti. Vse generacije za komunikacijo z drugimi uporabljajo druZzbena omreZja, poleg tega
jih uporabljajo Se za izmenjavo informacij in mnenj o izdelkih.

Pripadniki generacije X, ki so rojeni med letoma 1961 in 1979 (Gurau, 2012), so odrasc¢ali pred
razs§iritvijo svetovnega spleta, vendar je ta vseeno postal del njihovega vsakdanjega zivljenja.
V povprecju pripadnik generacije X dnevno prezivi skoraj dve uri z druzbenimi mediji, sicer
manj kot generaciji Y in Z, vendar ve¢ kot njihova predhodna generacija babyboom (Gurdu,
2012). Vecina pripadnikov te generacije je dosegla doloc¢eno stopnjo finan¢ne stabilnosti, kar
Jim omogoca vecjo kupno mo¢. Svoje nakupe v ve¢ji meri opravljajo pri trgovcih, ki so cenovno
ugodnejsi, kupujejo pa tudi na spletu (Lissitsa & Kol, 2019).

Velika vecina pripadnikov generacije X se, podobno kot predstavniki starejSe generacije
babyboom, na oglaSevanje in trZzenje odziva tradicionalno, po tradicionalnih metodah iskanja
izdelkov ter storitev in odlo¢anja o nakupu (Heaney, 2007). Ceprav generacija X ve¢inoma
svojega prostega Casa prezivi pred televizijo, raziskave kazejo, da televizijsko oglasevanje ni
najbolj$i medij za privabljanje te generacije (Slootweg & Rowson, 2018). Svetovni splet
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nenehno odriva to generacijo od tradicionalnih metod oglasevanja. V primerjavi s starejSimi
generacijami je odnos generacije X do oglasevanja bolj pozitiven (Roberts & Manolis, 2000).

Pripadniki generacije X so pri nakupih negotovi, zato pred tem pogosto potrebujejo potrditev
drugih, da je njihova nakupna odlocitev pravilna. Preden se odlo¢ijo za nakup, preverijo veliko
virov, predvsem spletnih, kjer se prepri¢ajo o izbranem izdelku ali storitvi. Preberejo vec
priporocil in mnenj drugih porabnikov kot katerakoli druga generacija (Slootweg & Rowson,
2018). Ker ima generacija X rada priporocila drugih, ima oglaSevanje od ust do ust velik vpliv
na to generacijo. Ta generacijska skupina Se posebej ceni priporocila prijateljev in druzine
(Slootweg & Rowson, 2018).

Ceprav X generacija ne pozna tako dobro novih tehnologij in svetovnega spleta kot mlajsa
generacija milenijcev, pogosto nakupujejo po spletu. Njihova izpostavljenost spletnemu
oglasevanju bistveno ne vpliva na njihove nakupne odlocitve, saj to vrsto oglasevanja pogosto
kar ignorirajo (Slootweg & Rowson, 2018). DruZzbena omreZja so Se posebej priljubljena pri
generaciji Y, ki jih ne uporablja samo za komunikacijo, ampak tudi za iskanje informacij in
navdiha. Ve¢ kot 60 % vseh uporabnikov druzbenih omreZzjih je pripadnikov generacije Y
(Statista, 2019). To je generacija, ki prezivi velik del svojega Zivljenja na druzbenih omreZjih
in ve¢ kot 90 % te generacije uporablja ve¢ kot eno platformo druzbenega medija vsak dan
(Bennett, Maton & Kervin, 2008).

Generacija milenijcev je Se posebno priljubljena pri trznikih, saj je to najvecja generacijska
skupina po generaciji babyboom z veliko kupno mocjo (Smith, 2012). V primerjavi s starejSimi
generacijami, milenijci hitreje in bolj efektivno dostopajo do informacij na spletu (Kim &
Ammeter, 2018), obvladajo digitalno tehnologijo in uporabo spletnih medijev, ki jih
uporabljajo pri vsakodnevnih opravilih. Zvestobo do blagovne znamke oblikujejo na podlagi
custvene navezanosti do nje in po navadi delujejo nezvesti, ko blagovna znamke ne zadovoljuje
te potrebe (Veloutsou & McAlonan, 2012). Zaradi hitro spreminjajoc¢ih se trendov postajajo
Stevilne blagovne znamke med generacijo Y bolj ali manj priljubljene, zato velika vecina
generacije ni zvesta izkljuéno doloceni blagovni znamki, vendar pa je njihovo zavedanje o
blagovnih znamkah visoko. Vecina njihovim nakupov temelji na oblacilih, nakitu ter izdelkih
za zdravje in lepoto (Barbagallo, 2003).

Milenijci so edinstvena in vplivna porabniska skupina, na katero imata mocan vpliv tehnologija
in digitalni svet (Kim & Ammeter, 2018). Tako tradicionalni mediji, kot so televizija, Casopisi
in revije, zanje ve¢ ne predstavljajo klju¢nega medija za pridobitev informacij. Milenijci so
prva generacija, ki druzbena omreZja uporablja pogosteje kot tradicionalne medije (Tanyel,
Stuart & Griffin, 2013), ta imajo tudi velik vpliv na njihove nakupne namere. V primerjavi z
drugimi generacijami pripadniki generacije Y na druzbenih omreZjih delijo svoje znanje in
izkuSnje o izdelkih z drugimi porabniki (Smith & Brower, 2012).
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Osnovni vir nakupovanja generacije Y predstavlja svetovni splet, saj spletno nakupovanje
opredelijo kot preprosto in obi¢ajno (Kim & Ammeter, 2018). Svoje nakupne odlocCitve
generacija milenijcev sicer sprejema na podlagi druzbenih medijev, mnenj vrstnikov in
vplivnezev, vendar pa pri svojih nakupnih odlocitvah upostevajo tudi informacije, ki jih
pridobijo od tradicionalnih oblik oglasevanja. Zaradi hitre dostopnosti do informacij so v
primerjavi z drugimi generacijami nagnjeni k bolj impulzivnim nakupom.

Medtem ko generacija milenijcev daje prednost druzbenemu omrezju Facebook, generacija Z
daje prednost omrezju Youtube. Generacija Z je v primerjavi z generacijo milenijcev manj
pozorna na oglasna sporocila, zato je pomembno, da so le-ta kraj$a in neposredna. Generacija
milenijcev se v primerjavi z generacijo Z veliko bolj zaveda blagovnih znamk in jim je tudi bolj
zvesta, medtem ko so pripadniki generacije Z veliko bolj nezaupljivi glede oglasevanih
blagovnih znamk (Claveria, 2017).

V preteklosti sta bili generaciji Y in Z zaradi podobnosti v svojem tehnoloSkem ozadju pogosto
zdruZeni. Obe generacijski skupini imata veliko podobnih znacilnosti, vendar se razlikujeta po
prioritetah in se obnaSata drugace (Kane, 2017). Cenovno dostopna tehnologija, kot so pametni
telefoni, tabli¢ni racunalniki, svetovni splet in pametna televizija, je pripadnikom te
generacijske skupine omogocila, da se nenehno ukvarjajo s komunikacijo v spletnem svetu (Issa
in Isaias, 2016). Svetovni splet predstavlja najcenejSi in najhitrej$i kanal, ki generaciji Z
omogoca pridobivanje informacij. Pripadnike generacije lahko opredelimo kot pametne
porabnike, ki vedo kaj hocejo in kako to pridobiti (Kane, 2017). Ker hkrati uporabljajo ve¢
kanalov, skozi katera pridobivajo trzenjska sporocila, so zelo zasieni z informacijami o
blagovnih znamkah (Kane, 2017; Ozkan & Solmaz, 2017).

Pripadnike generacije Z lahko opiSemo kot kot zahtevne potroSnike. Raziskava Age of Social
Influence (Centaur Media group, 2017) je namrec¢ odkrila, da so pripadniki generacije Z
najmanj zvesti in najmanj zaupajo blagovnim znamkam. 25 % vprasanih v tej raziskavi je
priznalo, da je nekoC bojkotiralo blagovno znamko, ker so presodili, da ta ni v skladu z
njihovimi moralnimi pogledi (Celebrity Intelligence, 2017).

2.4 Digitalni vplivneZi in trZenje s pomocjo vplivnezev

V dobi vseprisotnega svetovnega spleta so se digitalni vplivnezi pojavili kot nov tip neodvisnih
tretjih oseb, ki vplivajo na porabnike (Lou & Yuan, 2018). Za deljenje informacij o izdelkih in
blagovnih znamkah s porabniki uporabljajo razli¢ne platforme druzbenih medijev, kot so
Facebook, Instagram, Twitter in Youtube. Vplivnezi druzbenih medijev se obi¢ajno povezejo s
svojimi sledilci, tako da z njimi delijo najnovejSe informacije o izdelkih in nasvete (Liu, Chou
& Liao, 2015). Digitalni vplivnezi predstavljajo pomemben vir nasvetov za porabnike, saj z
njimi redno delijo svoje izku$nje z blagovno znamko in tako med svojimi sledilci ustvarjajo
doloceno stopnjo ugleda in verodostojnosti. Sledilci jih tako prepoznavajo kot strokovnjake za
doloceno podrocje, najpogosteje na podrocju mode, zZivljenjskega sloga, turizma, kulinarike,
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starSevstva in tehnologije (Sudha & Shena, 2017). Stevilna podjetja so prepoznala mo¢
digitalnih vplivnezev in jih tako zacela vpeljevati v svoje trZzenjske strategije za komunikacijo
blagovnih znamk (Uzunoglu & Kip, 2014).

2.4.1 Opredelitve digitalnih vplivnezev

V literaturi lahko zasledimo veliko razli¢nih opredelitev o digitalnih vplivnezih, vendar pa vse
vplivneze opredelijo kot ustvarjalce vsebine, ki s svojimi vsebinami na razlicnih druzbenih
omrezjih privrzencem omogocajo vpogled v svoje vsakdanje Zivljenje, izkusnje in mnenja (Lou
& Yuan, 2018). Opredelimo jih tudi kot mnenjske voditelje, ki komunicirajo s precejSnjim
Stevilo porabnikov na druzbenih omrezjih (Sudha & Shena, 2017; Hall, 2016; Lou & Yuan,
2018; Uzunoglu & Kip, 2014).

Digitalni vplivnezi so spletne osebnosti z velikim Stevilom sledilcev, ki svojo prepoznavnost
Sirijo na druzbenih omrezjih, kot so YouTube, Instagram, Snapchat ali osebni blogi. S privla¢no
osebnostjo in zanimivimi vsebinami pritegnejo veliko pozornost porabnikov in tako vecajo
bazo sledilcev na druzbenih omrezjih. Gradijo mo¢no osebno blagovno znamko ter tako med
porabniki ustvarjajo dolo¢eno stopnjo ugleda in zaupanja. Porabniki jih zaznavajo kot
poznavalce na dolo¢enem podrocju, kot so moda, Sport ali prehrana, in se tako po njih
zgledujejo ter upostevajo njihova mnenja (Sudha & Shena, 2017). S pomocjo druzbenih
omrezjih ustvarjajo pristno in zanimivo vsebino, s katero zelijo pritegniti obstojece in
potencialne porabnike in s tem povecati prepoznavnost blagovne znamke, s katero sodelujejo
(Freberg, Graham, McGaughey & Freberg, 2011). Freberg in drugi (2011) so vplivneZe opisali
kot »novo vrsto neodvisnega tretjega pooblas¢enca, ki oblikuje odnos s porabniki skozi bloge,
tvite in uporabo drugih druzbenih medijev«.

Hall (2016) opredeli vplivneze druZzbenih omrezij kot ,,mikropodpornike* podjetjem. Vplivnez
je posameznik s precejSnjim Stevilom sledilcev na druzbenih omrezjih, ki je placan od
blagovnih znamk, da skozi objave promovira njihove izdelke ali storitve. Glavni namen je
prepricati porabnika k nakupu promoviranih izdelkov. Vplivnez lahko vpliva na nakupne
odlocitve porabnikov zaradi avtoritete, dolo¢enega znanja, pozicije ali odnosa s svojimi sledilci.
Pomembno je opozoriti, da vplivnezi niso preprosta trzenjska orodja, ampak predstavljajo
druzbene odnose s porabniki, s katerimi lahko blagovne znamke dosegajo svoje trzenjske cilje
(Lou & Yuan, 2018).

Za razliko od tradicionalnih podpornikov, ki so po navadi slavne osebe ali javne osebnosti, ki
so svojo slavo ali priljubljenost pridobile skozi tradicionalne medije, so vplivnezi druzbenih
omrezij obi¢ajno "navadni" posamezniki, ki so ustvarili vSe¢ne spletne osebnosti in z
ustvarjanjem virusnih vsebin na druzbenih medijih dosegli visoko prepoznavnost med svojimi
privrzenci (Lou & Yuan, 2018). V preteklosti so vplivneze predstavljali zvezdniki in slavne
osebnosti, danes pa so to tudi obifajni uporabniki spleta, ki na druzbenih omrezjih skozi
besedilne in vizualne vsebine o svojem Zivljenju ustvarjajo velik krog zvestih sledilcev (Abidin,
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2016). Razlika med zvezdnikom in vplivnezem je v tem, da so vplivneZzi veliko bolj dostopni
in omogocajo lazje poistovetenje porabnika. Tako se med vplivnezem in porabnikom ustvari
odnos, zaradi katerega jim porabniki bolj zaupajo (Abidin, 2016).

Vplivneze lahko razumemo kot mikroslavne osebnosti, saj so porabniki druzbenih omrezij kot
baza obozevalcev. Ce torej vplivneZ nosi ali uporablja dolo¢eno blagovno znamko ali priporo¢a
tocno doloceni izdelek, lahko uspesnost elektronskega sporocanja od ust do ust mo¢no vpliva
na njegove privrzence. Uporabniki druzbenih medijev vplivneze dozivljajo kot dostopne
»prijatelje na daljavo«, saj sledilci vsakodnevno spremljajo njegove objave, kar jim daje
obcutek pripadnosti in poznavanja osebe. Predvsem mlajsi uporabniki vplivneze dozivljajo kot
svoje vrstnike, saj so vplivnezi obicajno mladi ljudje, ki so na vrhu najnovejsih trendov, kar
vodi v to, da se drugi mladi poistovetijo z njimi (Uzunoglu & Kip, 2014).

S specificnim nacinom predajanja trzenjskih sporo€il porabnikom je spletnim vplivnezem
uspelo, da porabniki ta sporocila dojemajo kot prijateljska priporo€ila. Vplivnezi imajo s
svojimi vsebinami mo¢ vplivati na porabnika in »dostavljati« izdelke Zelenim ciljnim
porabnikom. Tako postaja vplivnostno trzenje kot ena najucinkovitejSih orodij predajanja
trzenjskih sporocil, na katera se porabniki odzivajo in jih ne smatrajo kot tradicionalni nacin
prepricevanja in vsiljevanja blagovnih znamk (Lou & Yuan, 2018).

2.4.2 Opredelitve trzenja s pomocjo vplivnezev

Trzenje s pomocjo vplivnezev lahko opredelimo kot obliko trzenja, skozi katero trzniki in
blagovne znamke s pomocjo izbranih »vplivnih oseb« promovirajo svoje vsebine o blagovni
znamki ciljnim porabnikom. Vsebina, ki je posredovana s pomocjo vplivnezev, ima bolj
organske, pristne in neposredne stike s potencialnimi porabniki v primerjavi s tradicionalnimi
oglasi (Talavera 2015). Priljubljenost trZzenja s pomoc¢jo vplivnezev narasca eksponentno. V
letu 2018 je 39 % podjetij nacrtovalo povecanje svojega prorauna za trzenje s pomocjo
vplivnezev in 19 % podjetij je nameravalo porabiti ve¢ kot 100.000 ameriskih dolarjev na
posamezno oglasevalsko kampanjo (Lou & Yuan, 2018). Najbolj priljubljene trzne niSe za
uporabo vplivnostnega trzenja so moda, kozmetika, potovanja, Zivljenjski slog, zdrava prehrana
in fitnes (Wnent, 2016).

V literaturi zasledimo veliko definicij, ki opredeljujejo vplivnostno trzenje. Avtorji Byrne,
Kearney in MacEvill (2017) opredelijo vplivnostno trZenje kot vrsto trzenja, ki se osredoto¢a
na uporabo tako imenovanih »klju¢nih voditeljev« za prenos trzenjskega sporoc€ila blagovne
znamke na S$irSi krog porabnikov. Lou in Youan (2018) vplivnostno trzenje opredelita kot
umetnost pridobivanja na spletu prepoznavnih ljudi, ki bodo v obliki sponzorirane vsebine z
namenom prenosa sporoCil blagovnih znamk wvplivali na porabnike. Vplivnezi imajo
neposreden vpliv na porabnike na svetovnem spletu in sodelujejo s podjetji, da promovirajo
izdelke, storitve ali blagovne znamke (Lou & Yuan, 2018). Avtorja Li in Du (2011) vplivneza
primerjata z mnenjskim voditeljem in ga opiSeta kot vplivno osebo z moc¢no osebno blagovno
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znamko. Tako lahko trzenje s pomocjo vplivnezev opredelimo kot strategijo, pri kateri trzniki
za promocijo in prepoznavnost blagovnih znamk in njihovih izdelkov uporabljajo osebe, ki so
verodostojne v oceh porabnika in tako privabljajo veliko privrzencev na platformah druzbenih
omrezij, kot so Instagram in blogi (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Trzenje s
pomocjo vplivnezev vkljucuje trzenje izdelkov in storitev s pomocjo oseb, ki imajo velik vpliv
na porabnike, ki po navadi izhaja iz znanja posameznika, njegove priljubljenosti ali ugleda.
Druzbeni mediji imajo klju¢en pomen za ozivitev te trzenjske strategije in tako ustvarjajo boljse
moznosti za njeno uporabo.

Vplivnostno trzenje je trzenjska strategija, ki povecuje porabnikovo zavedanje o blagovni
znamki in njithovo nakupno namero s pomocjo klju¢nih posameznikov ali mnenjskih vodij
(Evans, Phua, Lim & Jun, 2017). Trzenje s pomocjo vplivnezev je eno najhitreje rasto¢ih orodij
za pridobivanje novih porabnikov na spletu. Pravilna uporaba tovrstne trzenjske strategije
predstavlja stroSkovno ucinkovit nacin promocije blagovnih znamk, ljudi ali idej, prinasa
kreativne vsebine podjetju in ponuja moznost, da na naraven nacin dosezejo ciljne skupine (Lou
& Yuan, 2018).

V primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem velja trzenje s pomocjo vplivnezev za bolj
verodostojno in zanesljivo (Lou & Yuan, 2018) in beleZi enajstkrat vecjo donosnost kot
tradicionalno oglaSevanje. Donos ne opredeljuje le koncne prodaje, ampak tudi doseg
porabnikov in njihovo interaktivnost s posamezni vsebinami in obratno (Woods, 2016).
Izvirnost sporocila, ki jo omogoca vplivnostno trzenje, prinasa manjsi odpor porabnikov do
komunikacijskega sporocila (De Vries, Gensler & Leeflang, 2019). Dejstvo, da lahko porabniki
sami izberejo vplivneza, ki mu bodi sledili in zaupali, povecuje zaupanje porabnika do
blagovnih znamk (Hsu, Chuan-Chuan Lin & Chiang, 2013). Prepoznavanje in izbor pravega
vplivneZa predstavlja glavni izziv blagovnih znamk (De Veirman, Cauberghe & Hudders,
2017).

V primerjavi z neposrednim trZzenjem trZenje s pomoc¢jo vplivneZev uporablja mo¢ trzenja od
ust do ust za posredno trzenje izdelkov in storitev (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).
Elektronsko sporo¢anje od ust do ust ima v primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem moc¢nejSe
ucinke na odlo¢anje porabnikov. Mnenja drugih so porabniki vedno ocenjevali za bolj
verodostojna v primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem, kar predstavlja klju¢no prednost
vplivnostnega trzenja (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

V danasnji medijski pokrajini mnozi¢ni komunikacijski kanali, kot so televizija, radio in
Casopisi, ne predstavljajo ve¢ prevladujocih virov informacij za porabnike. Namesto tega
porabniki za izmenjavo informacij pogosteje uporabljajo kanale druzbenih omreZij. Ker
predvsem mladi porabniki porabijo veliko svojega ¢asa na druzbenih omreZjih, so strategijo
vplivnostnega trzenja na druzbenih omreZzjih trzniki zaceli uporabljati za prenaSanje svojih
sporoCil generaciji milenijcev in generaciji Z (Enberg, 2018). Druzbena omrezja, kot so
Facebook, Instagram, Youtube in Twitter, predstavljajo odlicno platformo za Sirjenje
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informacij, saj skozi njih vplivnezi dosegajo veliko Stevilo porabnikov. Druzbeno omrezje
Instagram je Se posebno priljubljeno za vplivnostno trzenje blagovnih znamk (Enberg, 2018).

2.4.3 Pomen digitalnih vplivnezev za podjetja

Podjetja iS¢ejo razli¢ne nacine, s katerimi bi se lahko priblizala svojim ciljnim porabnikom. Na
porabnikovo vedenje mo¢no vplivajo mnenja dolo¢enih posameznikov, ki jim zaupajo in se po
njih zgledujejo. Te posameznike predstavljajo digitalni vplivnezi, ki jih podjetja ¢edalje bolj
vkljucujejo v svoje trzenjske strategije. Uporaba vplivnezev v trzenjskih strategijah poveca
doseg in vpletenost porabnika ter tako poveca zavedanje o blagovni znamki in nakupno namero.
Sodelovanje blagovne znamke in vplivneza podjetjem pomaga, da razsirijo svojo ciljno publiko
in jo spremenijo v zveste porabnike (Sudha & Sheena, 2017).

Raziskave ugotavljajo, da se porabniki v primerjavi s trzenjskimi sporocili, ki so placana od
podjetij, bolj pozitivno odzovejo na sporocila, ki prihajajo od prijateljev ali priljubljene javne
osebe. 92 % porabnikov bolj verjame priporocilu prijateljev kot sporoc¢ilom raznih oblik
oglasevanja (Woods, 2016). Z namenom, da bi vplivnezi vplivali na misljenje in vedenje
porabnikov, podjetja aktivno vkljucujejo vplivneze v svoje kampanje (Sudha & Sheena, 2017).
Raziskave so pokazale, da 70 % mlajSih uporabnikov zaupa vplivnezem Youtuba bolj kot
tradicionalnim slavnim osebam, in 40 % milenijcev je povedalo, da jih njihovi najljubsi
youtuberji »razumejo bolje kot njihovi prijatelji« (Sudha & Sheena, 2017). V raziskavi podjetja
Annalect in Twitterja je 40 % porabnikov povedalo, da so se Ze odlocili za nakup izdelka,
oglaSevanega s strani vplivneza na druzbenih omrezjih Instagram, Twitter ali Youtube (Woods,
2016).

Vplivnezi podjetjem omogocajo, da se s porabniki poveZejo bolj direktno in v skladu z
njihovimi vsakdanjimi Zivljenji. VplivneZi oglasujejo blagovne znamke skozi svoja osebna
zivljenja, kar omogoca lazje poistovetenje porabnika z njimi. Porabniki jih dojemajo kot
vsakdanje ljudi, ki nimajo nobenih motivov in koristi od podajanja informacij o izdelku ali
storitvi. Digitalni vplivnezi imajo sposobnost ciljanja niSnih publik, ki so bile do zdaj
nedosegljive. Mocan vpliv imajo predvsem na mlajSe populacije, ki jih je danes zaradi
nespremljanja tradicionalnih medijev s tradicionalnim oglaSevanjem tezko dosec¢i (Sudha &
Sheena, 2017).

Prejsnje raziskave o vplivnezih so se predvsem osredotocale na dejavnike, ki prispevajo k
ucinkovitosti vplivnostnega trzenja v razli¢nih okoliS§€inah. Izpostavile so dva klju¢na
dejavnika, ki vplivata na odnos vplivneza s porabnikom, in sicer verodostojnost in zaupanje
(Lu, Chang & Chang, 2014; Woods, 2016). Avtorji De Veirman, Cauberghe in Hudders (2017)
so preucevali vpliv Stevila sledilcev vplivnezev na Instagramu v odnosu do blagovne znamke.
Ugotovili so, da je treba pri nacrtovanju trzenjske strategije z vplivnezi upostevati Stevilo
sledilcev in tip izdelka, ki ga bo oglaSeval vplivnez. Djafarova in Rushworth (2017) sta z
mladimi uporabniki Instagrama opravila poglobljene intervjuje, da bi raziskala ucinke
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vplivnezev in slavnih oseb na porabnikove odlocitve o nakupu. Ugotovila sta, da so vplivnezi
bolj vplivni, verodostojni in bistveni v primerjavi s tradicionalnimi slavnimi osebnostimi in
tako posledi¢no vplivajo na nakupne odlocitve porabnikov. Nasprotno pa sta avtorja Johansen
in Guldvik (2017) izvedla spletni eksperiment, v katerem sta primerjala reakcije porabnikov na
trzenjske oglase, ki jih je ustvaril vplivnez, in tradicionalna oglasna sporocila. Ugotovila sta, da
vplivnostno trzenje ni ucinkovitejSe od tradicionalnih metod oglaSevanja, saj neposredno ne
vpliva na nakupne namere porabnika (Lou & Yuan, 2018).

2.4.4 Vpliv vplivnezev na zavedanje blagovne znamke in nakupno namero

Zavedanje o blagovni znamki ima pomembno vlogo pri odlocitvah porabnikov o nakupu.
Druzbena omrezja z velikim Stevilom uporabnikov pritegnejo pozornost Stevilnih blagovnih
znamk, ki druzbena omrezja vkljucujejo za izboljSanje prepoznavnosti blagovne znamke med
ciljnimi porabniki (Lou & Yuan, 2018). Glavni cilj vplivnostnega trZenja je predvsem
ozaveS¢anje o blagovni znamki, doseganje novih ciljnih porabnikov in izboljSanje prodaje.
Blagovne znamke, ki vlagajo v trzenje s pomocjo vplivneZev, si prizadevajo, da vplivnezi
povecujejo prepoznavnost blagovne znamke med ciljnimi porabniki in tako posledi¢no
spodbujajo prodajo. Avtorji Van-Tien Dao in drugi (2014) so preucili, kako vrednost
oglasevanja v druzbenih medijih vpliva na nakupne namere na spletu. Dokazali so, da
oglasevalska informiranost, zabava in verodostojnost vplivajo na porabnikovo dojemanje
oglasevalske vrednosti, kar posledi¢no vpliva tudi na njihove nakupne namere.

Spears in Singh (v Lou & Yuan, 2018) sta nakupno namero opredelili kot »posameznikov
zavestni nacrt, da si bo prizadeval za nakup blagovne znamke«. Ker nakupna namera vkljucuje
moznost ali verjetnost, da bodo porabniki pripravljeni kupiti doloceni izdelek, ima nakupni
namen prednost pred dejanskim nakupnim vedenjem. Oglasevalci nakupno namero rutinsko
uporabljajo za ocenjevanje porabnikovih zaznav izdelkov. Pretekle raziskave so pokazale, da
na porabnikove nakupne namere najbolj vplivajo porabnikova stali§¢a do oglasov in blagovnih
znamk, elektronsko oglasevanje od ust do ust (eWOM) in porabnikovo zavedanje o blagovni
znamki (Lou & Yuan, 2018). V raziskavi so avtorji Van-Tien Dao in drugi (v Lou & Yuan,
2018) ugotovili, da zaznana vrednost oglaSevanja pozitivno vpliva na nakupno namero
spletnega nakupa med uporabniki druZbenih omreZij. Tako zabavna vrednost vsebine pozitivno
vpliva na porabnikovo nakupno namero.

PrejSnje raziskave so pokazale, da znalilnosti podpornikov blagovnih znamk, kot so
strokovnost, zaupanje in privlacnost, pozitivno vplivajo na porabnikovo nakupno namero (Lou
& Yuan, 2018). Tako verodostojnost vplivnezev, vklju¢no s strokovnim znanjem, privlacnostjo
in podobnostjo, vpliva na nakupno namero porabnikov (Lou & Yuan, 2018). Ker vplivnezi
nenehno ustvarjajo in $irijo informacije na druzbenih omreZzjih, da bi pritegnili pozornost
porabnikov, vsebina, ki jo ustvarjajo, vpliva na nakupne namere porabnikov. Informativne
objave vplivnezev lahko prispevajo k zaupanju sledilcev dolofene blagovne znamke, kar
posledi¢no vpliva na nakupno namero (Lou & Yuan, 2018).
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Druzbena omrezja tako omogocajo, da porabniki vidijo vplivneze kot ponudnike kakovostnih
in verodostojnih informacij, ki vplivajo na njihove nakupne odlocitve na podlagi informativne
in zabavne vsebine, ki jo skozi svoje foto- ali videozgodbe ustvarja vplivnez (Lou & Yuan,
2018).

3 UMESCANJE BLAGOVNIH ZNAMK V DRUZBENE MEDIJE

Druzbeni mediji se neprestano razvijajo in predstavljajo nove moznosti za promocijo blagovnih
znamk. Z novimi oblikami komunikacije, oglasevanja in zabave na spletnih in druzbenih
omrezjih se pojavljajo nove priloznosti za promocijo izdelkov, zlasti v druzbenih medijih, kjer
znane osebnosti in digitalni vplivnezi s svojimi »izpostavitvami« blagovnih znamk dosegajo
milijone obozevalcev in sledilcev (Sudha & Sheena, 2017). Umestitev izdelka ali blagovne
znamke je tako dosegla tudi platforme druzbenih medijev in postala moc¢no orodje za deljenje,
promoviranje in prodajo izdelkov na Instagramu, Facebooku, YouTubu, Twitterju in Pinterestu
(Abdul Adis in drugi, 2015). Digitalno prikazovanje izdelkov v obliki fotografij in
videoposnetkov v druzbenih medijih je postalo zelo mo¢na oglasevalska tehnika, saj s stalnim
umescanjem izdelkov ali blagovnih znamk omogoca ustvarjanje potrebe med porabniki. Tako
so z izkoriS¢anjem priloznosti, ki jo ponuja nacin delovanja platforme druzbenih medijev,
trzenjska, oglasevalska in piarovska industrija ustvarile novo obliko promocijskega
prikazovanja izdelkov (Liu, Sinkovics, Pezderka & Hoghirion, 2012). Poleg tega, da
»zvezdniki« druzbenih medijev prikazejo in podprejo Stevilne blagovne znamke v svojih tvitih,
objavah in videoposnetkih, ob tem porabnikom ponudijo tudi veliko potrditev o predstavljenih
izdelkih ali blagovnih znamkah. Ker potros$niki $e niso povsem sprejeli te trzne tehnike, je
uporaba promocijskega prikazovanja izdelkov in ambasadorjev blagovnih znamk v druzbenih
medijih 1zjemno ucinkovit nacin Sirjenja sporocila in trzenja blagovne znamke (Uzunoglu &
Kip, 2014; Liu, Chou & Liao, 2015).

3.1 Druzbena omrezZja kot medij za umesScanje blagovnih znamk

Trzniki so v druZbenih omreZjih prepoznali velik potencial. Umescanje izdelkov kot integracija
blagovne znamke ali izdelka v zabavno vsebino se je tako zacelo pojavljati tudi na druzbenih
omrezjih (Abdul Adis in drugi, 2015). Gre za promocijsko tehniko, ki izdelke ali blagovne
znamke uporablja v slu¢ajnih ali izmisljenih poloZajih ali jih uporabi kot identiteto znotraj
zabavnega medijskega programa. Ker umescanje izdelkov na druzbenih omreZzjih po navadi ni
pod neposrednim nadzorom trznikov, ampak nekoga drugega (van Reijmersdal, Neijens &
Smith, 2009), dosega tako vecje Stevilo porabnikov in oblikuje njihovo pozitivno stalis¢e do
umescenih izdelkov ali blagovnih znamk (Babacan, Akcalu & Baytekin, 2012). Tako
umescanje izdelkov ali blagovnih znamk pripomore k vefjemu zavedanju o blagovnih
znamkah, povecanju zanimanja porabnikov za blagovne znamke in vpliva na vedenje
porabnikov (Babacan, Akcalu & Baytekin, 2012).
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Z vec kot 74 % odraslih uporabnikov druzbenih omrezij (Pew Internet Research Project, 2014)
predstavlja umescanje blagovnih znamk eno izmed najbolj uporabnih trzenjskih orodij, vendar
je to podrocje Sele v zacetni etapi raziskovanja. Ve¢ kot polovica objavljenih Studij o
ucinkovitosti umescanja izdelkov v medije v obdobju do leta 2015 se osredotoca predvsem na
umestitve v tradicionalne medije, kot sta televizijski program in film (Abdul Adis in drugi,
2015). Kljub temu, da so se umestitve izdelkov na platformah druzbenih medijev, vkljucno s
spletnimi, mobilnimi in socialnimi medijskimi kanali, v letu 2019 najhitreje povecale, in sicer
za 20,9 % (PQ Media, 2020), je raziskav s tega podro¢ja izredno malo. Osredotocajo se
predvsem na umescanje izdelkov ali blagovnih znamk v videoigre.

Pregled obstojece literature o opisani tematike kaze na nasprotujocCe si ugotovitve o razmerju
med zaznano ustreznostjo vsebine in staliS¢i porabnika. Nekateri avtorji trdijo, da ustreznost
izbrane vsebine za umesc¢anje blagovnih znamk vodi do pozitivnih obcutkov oziroma staliS¢ do
umestitve (Varnali, Yilmaz & Toker, 2012). Avtorja Phang in Abdul Adis (2009) sta na primer
ugotovila, da umestitev v samo zgodbo v racunalniSkih igrah spodbuja porabnikovo nakupno
namero, saj pri tem umestitev izdelka povecuje realnost igre. Vendar so drugi avtorji ugotovili,
da je neskladna umestitev veliko bolj zapomnljiva pri porabnikih v primerjavi zumestitvami, ki
so vkljucene v samo vsebino. Porabniki tako bolje zaznavajo »oglaSevanje z umestitvijo«, ki ni
povezano s samo vsebino (Abdul Adis in drugi, 2015). Tako nasprotujoce si ugotovitve
povzro€ajo zmedo in vpraSanja, ali lahko podobno sklepamo tudi pri umes¢anju blagovnih
znamk na druzbenih omrezjih.

Na podlagi zaznane ustreznosti oglasov se na druzbenih omrezjih od porabnikov pricakuje, da
se bodo vedli drugace. Na sploSno so porabniki pozitivni, kadar je zaznana ustreznost
oglaSevanja velika (Ng, 2013), predvsem zaradi poznavanja in zaupanja uporabe dolo¢nega
spletnega mesta druzbenega omreZzja. Oglas je relevanten, ko je njegova vsebina pomembna in
smiselna, ali ko je vsebina primerna in uporabna za ciljne porabnike. DruZbene povezave med
porabniki na straneh druZzbenih omreZij vplivajo na njihove nakupne odlo¢itve (Wang & Chang,
2013).

Danasnji porabniki preZivijo veliko prostega ¢asa na druzbenih omreZjih, zato predstavljajo
druzbena omreZja veliko priloZnost za ciljanje na dolocene ciljne skupine. Tako vecje
zaznavanje t. 1. »spletnih oglasov« in njihova vecja ustreznost za porabnike vodita do bolj
pozitivnih staliS¢ in mo¢nejSe nakupne namere porabnika (Abdul Adis in drugi, 2015). Avtorji
Abdul Adis in drugi (2015) verjamejo, da so resni¢ni psiholoski ucinki ustreznosti zajeti s
staliS¢em do umescanja izdelkov ali blagovnih znamk, ki so kot posredniska vloga pri vplivu
na nakupno vedenje porabnikov. Ko porabniki zaznajo umestitev izdelka ali blagovne kot
dragoceno, koristno in pomembno, bo njihovo staliS¢e do umestitve vplivalo na njihovo
nakupno namero (Liu, Sinkovics, Pezderka & Hoghirion, 2012). V okviru druzbenih medijev
je umescaje izdelkov Se posebno prepricljivo, saj privrZzenci pogosto razvijejo obcutek
prijateljstva z vplivnezi. Taksni privrZzenci verjamejo vplivneZzem in so pripravljeni ponoviti
njihovo vedenje ter ustrezno izbrati blagovno znamko in izdelek.
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3.2 Zaznana vrednost, verodostojnost in umescanje blagovnih znamk v druzbene medije

Umescanje izdelkov v druzbena omrezja ustvarja priloznosti za izmenjavo idej in izkuSenj med
samimi porabniki ter v odnosu med trzniki in porabniki. Skozi takSen komunikacijski proces
porabniki dobijo veliko vrednost (Abdul Adis in drugi, 2015). Zaznana vrednost je pomemben
pokazatelj porabnikovih spletnih nakupnih navad. Ko je vsebina pri porabnikih dojeta kot
prijetna in zabavna, je staliS¢e porabnikov do umescanja blagovnih znamk pozitivno, kar bo
posledi¢no vplivalo na nakupno namero (Wang & Chang, 2013).

Stevilne raziskave kaZejo na velik pomen zaznane vrednosti s strani porabnikov, ki vpliva na
porabnikova staliS¢a in njegovo vedenjsko namero. Porabniki za oblikovanje odnosa do
oglasevanja dajejo v okviru druzbenih medijev vecji poudarek interaktivnosti in medijskemu
bogastvu. Visoka interaktivnost in medijsko bogastvo privedeta do vecje zaznane vrednosti
porabnika in posledi¢no do moc¢nejse nakupne namere. Drugi raziskovalci, kot sta Wang in
Chang (2013), trdijo, da zaznano vrednost porabnika in njegovo nakupno namero oblikujejo
vpliv in mnenja drugih, saj ljudje dajejo veliko na priporocila in informacije ljudi, ki so jim
blizu. Taksne informacije obravnavajo kot bolj koristne in pomembne. Ker vzbuja pozitivne
obcutke, je umescanje izdelkov v druzbene medije bolj zanimivo za porabnike kot tradicionalno
oglasevanje (Motwani, Shirmali & Agarwal, 2014).

Dostopnost do ogromne koli¢ine informacij in moznost, da porabniki delijo svoja mnenja in
staliS¢a na svetovnem spletu, predstavljajo dodano vrednost za umescanje blagovnih znamk v
druzbene medije. V primerjavi z umescCanjem v tradicionalnih medijih lahko porabniki
izmenjujejo mnenja in izkusnje in aktivno iS¢ejo informacije, ki jih dojemajo kot bolj zanesljive
in pregledne. Tako druzbena omrezja predstavljajo verodostojen vir, ki vodi do oblikovanja
pozitivnih staliS¢ porabnikov. Skozi druzbena omreZja se posredujejo informacije o izdelkih in
blagovnih znamkah, med t. i. skupnostmi potekajo razprave in deljenje mnen;j. Skozi druZzbena
omrezja tako trzniki dobijo vpogled v mnenja in videnja porabnikov (Wang & Chang, 2013).
Po mnenju avtorjev MacKenzie in Lutz (1989) je oglaSevanje verodostojno, ko je vsebina
prepri¢ljiva in verodostojna. Visoko zaupanje in verodostojnost porabnikov do blagovnih
znamk vodijo do bolj pozitivnih staliS¢ in s€asoma do vecje nakupne namere (Jimenez &
Mendoza, 2013).

Vendar pa dostopnost do informacij povzroca tudi tezave pri loCevanju verodostojnosti virov.
Porabniki lahko izrazijo vecji dvom do umestitev izdelkov oziroma blagovnih znamk, ki so
umesceni kot »sponzorirana priporoCila« (Lu, Chang & Chang, 2014). Zaupanje in
verodostojnost sta torej klju¢na in nujna elementa, ki vplivata na porabnikovo vedenje (Lu,
Chang & Chang, 2014). Pozitivni odzivi porabnikov o verodostojnosti znatno prispevajo k
njihovim staliS¢em. Porabniki zaznavajo prepricljiva trzenjska sporocila kot verodostojna, kar
pomaga pri oblikovanju njihovih staliS¢ do same umestitve izdelka ali blagovne znamke in ne
nazadnje na njihovo nakupno namero (Abdul Adis in drugi, 2015).
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3.3 Razli¢ne vrste umesc¢anja blagovnih znamk v druzbene medije

Umescanje blagovnih znamk v druzbena omrezja, kjer je poudarek predvsem na elektronskem
sporoCanju od ust do ust in porabnikovem ustvarjanju vsebine, predstavlja pomembne
priloznosti za podjetja. Porabniki se veliko bolj zanaSajo na mnenja drugih, ki jih pridobijo v
svoji osebni ali spletni mrezi. Vpliv druzbenih omrezjih in elektronskega sporocanja od ust do
ust je Se posebno ucinkovit pri generaciji milenijcev, za katero je znacilno, da se 68 % njenih
pripadnikov, starih od 18 do 34 let, odlo¢i za nakup doloCenega izdelka na podlagi objav na
druzbenih omrezjih, ki jih delijo njihovi prijatelji (Enberg, 2018).

Umescanje blagovnih znamk pri gledalcih sproza tri vrste odzivov, ki so povezani s fizi¢nimi
cutili skozi elemente, kot so barve, oblike ali zvoki, pozitivnimi ali negativnimi vtisi in
obcutki ter spoznanjem, kot so poznavanje in pretekle preference. V splosSnem obstajajo trije
nacini umescanja blagovnih znamk: (1) izrazitost umestitve, ki jo opredelimo kot mocno
vidnost izdelka po svoji velikosti ali polozaju v vsebini ali zaradi osrednjega pomena v vsebini,
kjer je blagovna znamka v sredis¢u pozornosti. (2) avdio-vizualnost, ki se nanasa na pojav na
zaslonu ali na omembo blagovne znamke in (3) vkljucitev v zgodbo, ki se nanasa na stopnjo,
do katere je blagovna znamka vkljucena v zgodbo (Lehu & Bressoud, 2007).

Izrazita in subtilna umestitev blagovnih znamk sta dve razli¢ni tehniki pozicioniranja
informacije o blagovni znamki. Za izrazito umestitev je znacilno, da je opazna s prikazom ali z
uporabo blagovne znamke, medtem ko je za subtilno umestitev znacilno, da se prikazuje v
ozadju in jo je tako tezje opaziti (Ferraro & Avery, 2000). Izrazita umestitev ima ve¢ji priklic
v nasprotju s subtilni umestitvi blagovne znamke (Liu, Chan & Liao, 2015). Izrazita umestitev
blagovne znamke je pozitivno povezana z njeno zapomnljivostjo — bolj izrazita je umestitev
blagovne znamke, boljSa bo porabnikova zapomljivost, vendar pa lahko v posebnih okoli§¢inah
tudi negativno vpliva na staliS¢e do blagovne znamke. Izrazitost umestitve vpliva na
porabnikova pozitivena staliS¢a do blagovne znamke, ko so porabniki vpleteni v stvari, ki jih
gledajo. Torej, izrazite umestitve pozitivno vplivajo na porabnikovo zapomljivost dolocene
blagovne znamke, njegovo stali§¢e do blagovne znamke pa je odvisno od vpletenosti v vsebino
(van Reijmersdal, Neijens & Smith, 2009). V primerjavi z izrazito umestitvijo je bilo
porabnikovo staliS¢e do umestitve blagovne znamke pozitivnejSe ob subtilni umestitvi (van
Reijmersdal, Neijens & Smith, 2009).

Russell (1998) umestitev izdelkov v medij razlaga skozi tri razliéne pristope umesScanja
izdelkov, kot umestitev na zaslon (angl. screen placement), umestitev v besedilo (angl. script
placement) in umestitev v zgodbo (angl. plot placement). Umestitev na zaslon je mogoce
razumeti kot Cisto vizualno umestitev izdelka ali blagovne znamke v ozadje izbranega medija.
Umestitev v besedilo se nanaSa na umestitev izdelka ali blagovne znamke, ki je omenjena v
nekem dialogu. Umestitev v samo zgodbo pa lahko opisemo kot »dogodek, ko izdelek postane
del zgodbe, sestavljen pa je iz katere koli kombinacije vizualnih in verbalnih komponent, ki
vzpostavljajo povezavo med izdelkom in zgodbo. Dva izmed teh treh pristopov, umestitev na
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zaslon in umestitev v zgodbo, lahko prenesemo na umescanje blagovnih znamk na druzbeni
medij Instagram. Umesc¢anje blagovnih znamk v Instagram skozi umestitev na zaslon lahko
tako opredelimo kot ujetost izdelka v sliko brez vplivnezeve interakcije z njim. Umestitev
izdelka v zgodbo Russell (1998) opredeli kot umestitev, ki zavzame pomembno mesto v zgodbi,
ali gradi osebnost lika v zgodbi. Tako lahko to dimenzijo apliciramo na neposredno promocijo
izdelka s strani vplivneza na Instagramu, kjer vplivnez izdelek nosi in tako ta postane del
vplivnezeve zgodbe. Russellova (1998) tridimenzionalna opredelitev umestitve izdelkov kaze
na to, da je umestitev v zgodbo in Custvena identifikacija z likom v njej eden najucinkovitejSih
nacinov za promocijo izdelka.

Avtorji Liu, Chou in Liao (2015) so v svoji raziskavi ugotavljali, kako razlicni dejavniki
vplivajo na ucinkovitost umescanja izdelkov na druzbena omrezja. Ugotovili so, da nacin
umestitve izdelka, ki so ga opredelili kot izrazitega in subtilnega, in slog umestitve, ki so ga
opredelili s sliko ali videoposnetkom, pomembno vplivata na ucinkovitost umescanja v
druzbena omrezja. Pri tem se je kot najucinkovitejSa metoda, ki je najbolj vplivala na
porabnikovo staliS¢e do oglaSevanja in njegovo interakcijo z medijem, izkazala kombinacija
kratkega videa s subtilno umestitvijo.

3.4 Druzbena omrezZja kot platforma za umescanje blagovnih znamk

Umescanje izdelkov na druZzbena omrezja predstavlja eno izmed najbolj koristnih trzenjskih
strategij, saj nagovarja doloCene ciljne porabnike nasproti Sirokemu nagovarjanju mnozi¢nih
medijev (Liu, Chou & Liao 2015). Porabniki tako ne prepoznavajo umestitve kot poskusa
prepricevanja, saj je blagovna znamka umescena v kontekst zgodbe, kar je pomembno za uspeh
umestitve. DruZzbena omrezja ponujajo novo dimenzijo za promocijo izdelkov. Z ume§¢anjem
izdelkov na druZzbena omreZzja s pomocjo vplivnezev, ki objavljajo fotografije ali videoposnetke
z izdelki, t. 1. ustvarjanje uporabniSko ustvarjene vsebine, in priporocijo izdelek svojim
sledilcem, t. i. ustvarjanje elektronskega sporocanja od ust do ust, lahko blagovne znamke
na preprost, u¢inkovit in cenovno ugoden nacin doseZejo potencialne kupce po vsem svetu.
Skozi izvirne umestitve izdelkov vplivnezev lahko blagovne znamke spodbujajo in delno
vplivajo na samo komunikacijo med porabniki in na elektronsko sporocanje od ust do ust (See-
To & Ho, 2014).

Medtem ko tradicionalno sporo€anje od ust do ust vpliva predvsem na druZino in oZjo skupino
prijateljev, s prihodom svetovnega spleta in zlasti druzbenih omrezij elektronsko sporo¢anje od
ust do ust doseZe veliko vecje obCinstvo. Z umestitvijo izdelka ali blagovne znamke v druzbenih
omrezjih lahko eWOM v zelo kratkem ¢asu doseze milijone drugih uporabnikov v zelo kratkem
casu. Poleg tega je vsebina, ustvarjena s pomocjo elektronskega sporocanja od ust do ust v
okviru druzbenih omreZij, trajna in obstojna, kar ustvarja »neprekinjen doseg sporo€il« (Wnent,
2016). Vsebina, ki jo ustvarijo uporabniki, je »potroSnisko ustvarjen medij, ki vklju¢uje mnenja,
izkuSnje, nasvete in komentarje o izdelkih, blagovnih znamkah, podjetjih in storitvah iz osebnih
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izkusSenj« in se pojavlja v objavah porabnikov na spletnih forumih, blogih in druzbenih omrezjih
(Belch, Belch, Kerr & Powell, 2012).

V druzbenih medijih potencialni porabniki obicajno sledijo privlacni vsebini ¢lanka in temu
tudi verjamejo. Zato je ustreznost med privlac¢no vsebino, ki je ustvarjena s strani vplivneza, in
promocijskim sporo€ilom klju¢nega pomena. Ko je ujemanje med vsebino in promocijskim
sporoCilom visoko, bralec sledi promocijskemu sporoc€ilu, ki je obicajno predstavljeno kot
hiperpovezava, in tako porabi ve¢ ¢asa za izkazovanje zanimanja za predstavljeni izdelek (Liu,
Chou & Liao, 2015). Predhodne Studije so pokazale velik pomen porabnikovega zavedanja
samih trznih kanalov (Liu, Chou & Liao, 2015). Interaktivnost spletne strani in Stevilo
funkcionalnosti, ki jo ima, sta pomembna dejavnika, ki vplivata na staliS¢a porabnika do
spletnega mesta (Voorveld, 2009). Temu je treba prilagoditi tudi promocijsko umescanje
blagovnih znamk. Na druzbenih omrezjih se odziv porabnikov meri predvsem s Stevilom klikov
na trzenjsko sporocilo. TrZzenjsko sporocilo, ki je povezano z visoko stopnjo porabnikovega
zavedanja dolocenega trznega kanala, bo prejelo ve¢ klikov porabnikov. Porabniki, ki se s
klikom odzovejo na trzno sporocilo, porabijo tudi ve€ Casa za prejemanje trzenjskih informacij
(Liu, Chou & Liao, 2015).

Najpogosteje uporabljene platforme za umesScanje izdelkov v druzbene medije, ki so
osredotocene na elektronsko sporocanje od ust do ust in uporabnisko ustvarjanje vsebine, so
Instagram, Facebook, YouTube in Pinterest (Liu, Chou & Liao, 2015). Izdelki na teh platformah
so najpogosteje umesceni v fotografije ali videoposnetke Zivljenjskega sloga, pri katerih izdelek
oziroma blagovna znamka ni nujno glavni poudarek na fotografiji ali videoposnetku. Kljuc
uspeSnega umescanja je »prikiritje« namernega vtisa oglasevanja, pri tem mora biti izdelek oz.
blagovna znamka naravno umescena v fotografijo ali videoposnetek in sovpadati s celotno
kompozicijo, ne da bi bila pri tem prevec izpostavljena.

Umestitve na druZzbenih omreZjih Facebook in Instagram so lahko subtilne, pri katerih je izdelek
predstavljen nekje v ozadju fotografije, ali izrazite, kjer je izdelek predstavljen v ospredju
fotografije. Umescanje izdelkov in blagovnih znamk na teh dveh druzbenih omrezjih je Se
posebno ucinkovito, saj porabniki iz fotografije vplivneza zlahka identificirajo umesceni
izdelek oziroma blagovno znamko, ta pa jih lahko direktno preusmeri na spletno stran blagovne
znamke. Pri tem je Se posebno uspesno druzbeno omrezje Instagram, ki je posebej zasnovano
za oglaSevanje in umesScanje blagovnih znamk s pomocjo vplivneZev; pri tem je stopnja
vklju€enosti porabnikov pri ustvarjanju vsebine do petkrat vi§ja kot na druZbenem omrezju
Facebook (Trendhero Ltd., 2020). Omemba »@« na objavi omogoca blagovni znamki, da se
lahko vsakdo, ki vidi objavo, poveZe na raun druzbenega omrezja, ki stoji za umestitvijo, ji
sledi in morda celo klikne na spletno povezavo ter kupi omenjeni izdelek.

NajpogostejSe umestitve izdelkov ali blagovnih znamk na druzbeno omreZje YouTube so
preproste in subtilne umestitve izdelkov, podobne umes€anju blagovnih znamk na televiziji, ki
jih v svojih objavah »mimogrede« predstavijo zvezdniki YouTuba. Ta vrsta promocijskega
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prikazovanja izdelkov je Se posebno priljubljena pri kozmeti¢nih izdelkih. Izdelki oz. blagovne
znamke so lahko na Youtubu umesceni tudi izrazito, kjer so izdelki s strani vplivneza, t. i.
vlogerja, podrobneje opisani. Vendar pa ta pristop zahteva neposredno partnerstvo z vlogerjem
in soustvarjanje vsebine blagovne znamke (Launchmetrics Content Team, 2020).

Porabniki zelijo pred nakupom na druzbenem omreZzju Pinterest videti, kako predvsem modni
in lepotni izdelki izgledajo na resni¢nih ljudeh. Vec kot 50 % porabnikov pravi, da so Pinterest
uporabili pri nakupni odlocitvi pri izdelkih, povezanih z lepoto (Pinterst Business, 2016).
Umescanje izdelkov in blagovnih znamk v fotografije na tem druzbenem omrezju omogoca, da
si porabniki lazje zapomnijo izdelek, pri tem pa vpliva tudi na verodostojnost (Pinterest
Business, 2016).

3.5 Instagram kot platforma druZbenih omreZij za umesc¢anje blagovnih znamk

Najprimernejsa platforma za umescanje blagovnih znamk na druzbena omrezja je Instagram,
saj porabniki umescanega izdelka na tem druzbenem omreZju ne dozivljajo kot nezeleni oglas,
temve¢ kot informativno vsebino (Liu, Chou & Liao, 2015). Ceprav se promocijsko
prikazovanje izdelkov na Instagramu Steje kot pomembno trZenjsko orodje, ni veliko znanega
o najboljSem nacinu, kako lahko vplivnezi promovirajo izdelke, saj je znanstvenih raziskav o
trzenju vplivneZev in spletnem prikazovanju izdelkov v druzbenih medijih Se vedno malo.
Vendar se je v preteklih letih Stevilo raziskav na temo Instagrama in vplivnostnega trzenja
povecalo. Studije so se osredotogile predvsem na vplivnostno trzenje na spletu (Woods, 2016)
ter njegove ucinke na stali§¢a porabnikov in njihove nakupne namere (Wnent, 2016).

Z vec kot milijardo registriranih uporabnikov je to druzbeno omreZje eno izmed najpogosteje
uporabljanih na svetu in daje poseben poudarek videzu svojih objav. Kot eno najbolj
priljubljenih spletnih mest med druzbenimi mediji je bil prva spletna platforma, ki je bila
ustvarjena kot brezplacna aplikacija za uporabo na pametnih telefonih (Newberry, 2020).
Mobilna aplikacija in digitalno druZbeno omreZje uporabnikom omogocata neposredno deljenje
fotografij in videoposnetkov v trenutku ter sledenje objav prijateljev in drugih. Objava na
Instagramovem profilu lahko vsebuje fotografijo in videoposnetek, opis, simbole, oznake
drugih profilov, lokacije in klju¢nike. Uporabniki lahko svoje objave urejajo z digitalnimi filtri
in kjuc¢niki, ki hitreje pomagajo najti fotografijo ali videoposnetek. Druzbeno omreZzje vkljucuje
tudi funkcije za sporo€anje in skupno rabo vsebine (About Instagram's Official Site, 2020).
Instagram dnevno beleZi 4.200 milijard v§eCkov in 95 milijonov objav v obliki fotografij in
videoposnetkov. Vecino vsebine predstavljajo fotografije, ¢eprav uporaba videoposnetkov
postaja vse bolj priljubljena (Newberry, 2020). V primerjavi z drugimi omrezji porabniki za
druzbeno omreZzje Instagram porabijo vec Casa (Djarfarova & Rushworth, 2017).

Na tej platformi vplivneZi s svojo skupnostjo govorijo o blagovnih znamkah, ki so jim vse¢, kar
olajSa vzpostavljanje tesnih odnosov s porabniki brez vsiljivih tehnik oglaSevanja. Do
novembra 2017 je druZbeno omrezje Instagram zabelezilo 25 milijonov uporabniskih racunov
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blagovnih znamk (About Instagram's Official Site, 2020). Leta 2016 je bila druzbena platforma
imenova za eno najvplivnejSih druzbenih platform na svetu (Alassani & Goretz, 2019).
Umescanje izdelkov v to druzeno omrezje omogoca nacin prikritega oglaSevanja, saj je izdelek
oziroma blagovna znamka implementirana v objave, videoposnetke ali v zgodbe vplivneza.
Tako lahko vplivnostno trZzenje na Instagramu razumemo kot trzenje s pomocjo »mikroslavnih«
osebnosti, ki izdelke umescajo v svoje slikovne zgodbe in s svojimi mnenji o izdelkih ali
blagovnih znamkah vplivajo na sledilce. Zaradi zelo ugodnih trzenjskih rezultatov, kot je 11-
krat vec¢ja donosnost nalozbe s primerjavi z drugimi oblikami tradicionalnega oglasevanja, je
trzenje s pomocjo vplivnezev postalo zelo priljubljena trzenjska tehnika. Razlog za sledenje
vplivnezem na Instagramu je povezan s kombinacijo obcudovanja na eni strani in obcutkom
povezanosti uporabnika z vplivneZem na drugi strani (Uzunoglu & Kip, 2014).

Druzbena platforma Instagram ponuja ogromno moznosti za podjetja, da svoje izdelke in
storitve trzijo z objavami vplivnezev, pri tem objave niso neposredno prepoznane kot oglas.
Vplivnezi tako poskuSajo umesScene izdelke predstaviti kot priporocilo ali informativno
vsebino, ne da bi imeli namen kaj prodati, ampak samo predstaviti, pokazati in priporociti.
Umestitev izdelka v objavah na Instagramu je nevsiljiva in je navkljub oglaSevalskemu
sporo€ilu prikrita ter ne povzrofa negativnih odzivov porabnikov. Kljub temu, da je na
Instagramu veliko primerov placljivega prikazovanja izdelkov, so lahko umestitve izdelkov tudi
povsem spontane, brez pladila. Stevilni uporabniki Instagrama na svojih fotografijah oznacujejo
blagovne znamke, ki jih imajo radi, brez kakrSnega koli sponzoriranja, kar ustvarja
prepoznavnost blagovne znamke (Alassani & Goretz, 2019). Blagovne znamke ponavadi
sodelujejo z vplivnezi na ve¢ nacinov, vkljucno z deljenjem sponzorirane vsebine v obliki objav
in umestitve izdelkov, dokumentiranjem dogodka ali izkus$nje in gostovanjem dogodka ali
prireditve. S subtilnim umes¢anjem izdelkov v svoje objave vplivnezi promovirajo izdelke
skozi elektronsko sporoc¢anje od ust do ust, kar povecuje porabnikovo prepri¢anje o pristnosti
in zanesljivosti spletnih skupnosti (Uzunoglu & Kip, 2014). Poleg tega porabniki vplivneze
zaznavajo kot dostopne, saj svojim sledilcem omogocajo, da skozi komentarje in vSecke
postanejo del njihovega »instagramskega« Zivljenja.

Nacini umestitev izdelkov oz. blagovnih znamk na Instagramu so lahko razli¢ni, objava na
profilu in v zgodbi sta najpogostejsi vrsti objav. Objava vsebine na profilu (angl. feed post)
vsebuje najve¢ 10 fotografij in opis, ki je lahko sestavljen iz 2.200 znakov in 30 klju¢nikov.
Objava v zgodbi (angl. story) v primerjavi z objavami vsebine, ki na druZbenem omreZju
ostanejo trajno, izgine po 24 urah. Vsebinam v zgodbah se lahko dodajajo nalepke, oznacbe
lokacij, polja z vpraSanji, anketni vprasalnik, klju¢niki idr. V »highlights« se lahko shranijo
vsebine, ki so bile objavljene v zgodbi in tako ostanejo na profilu za stalno.

3.6 Ucinkovitost umescanja blagovnih znamk v druzbene medije

Ucinkovitost posredovanja trzenjskega sporocila z umestitvijo blagovne znamke je odvisna od
samega procesa umestitve. Avtorji Chang in drugi (2009) so predvideli osnovni koncept za
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ucinkovito umescanje blagovnih znamk v tradicionalnih medijih, ki opredeli udelezence, ki so
vkljueni v sam proces umesScanja, in ponudi tri razlicne modele umestitev: nepomembne
umestitve, oportunisticne umestitve in nacrtovane umestitve. Kljub temu, da modeli
zagotavljajo konceptualen in praktiCen okvir postopka umesScanja izdelkov, koncepta ne
moremo prenesti na ume$éanje v druZbene medije. Ceprav trzniki vse pogosteje druZbena
omrezja uporabljajo v svojih trzenjskih strategijah, je Se vedno malo raziskav, ki bi bile
osredotocene na ucinkovitost posiljanja trzenjskih sporocil z umescanjem blagovnih znamk
skozi druzbena omrezja.

Ker so platforme druzbenih medijev in vplivnezi postali pomembna »prizoris€a« za trZzenje
blagovnih znamk, porabniki ¢edalje bolj zaznavajo razlicne elemente objav blagovnih znamk,
kot so vrsta fotografije, predstavljeni izdelki, Stevilo vSeckov itn., ki vplivajo na podobo
blagovne znamke. V raziskavah je bilo ugotovljeno, da nacin predstavitve izdelka v nekem
medijskem prostoru vpliva na stalisca do blagovne znamke (Jin & Mugaddam, 2019). Ugotovili
so tudi, da ¢ezmerno vidne umestitve izdelkov v televizijskih oddajah negativno vplivajo na
nakupno namero (Law & Braun, 2000). V primeru, da je izdelek umescen na vidno mesto na
zaslonu in ni povezan z drugo vsebino, se bodo porabniki negativno odzvali na umestitev in
bodo umestitev dojemali kot vsiljiv oglas (Cowley & Barron, 2008). Pomemben dejavnik, ki
vodi k uspehu umescanja izdelkov, je zmanjSanje prepricevalnih namenov umescanja z
zmanj$anjem nepravih umestitev izdelka na sceno (Russell, 2002). Ce se izdelek v zgodbi
pojavi naravno, je namera prepri¢evanja prikrita, kar povecuje pozitiven porabnikov odziv do
umescene blagovne znamke (Balasubramanian, Karrh & Patwardhan, 2006). V nasprotju s tem
vsiljeni izdelek na sceni, ki ni povezan zgodbo, negativno vpliva na porabnika (Cowley &
Barron, 2008). Ugotovitve iz raziskav umeScanja izdelkov v tradicionalne medije so bistvene
za umescanje na platforme druZbenih omrezij, kot je Instagram, saj kazejo, da nekatere oblike
umescanja izdelkov lahko privedejo do negativnih rezultatov (Jin & Mugaddam, 2019).

Pri umes€anju blagovnih znamk v druZbena omreZja umestitev ne delimo na implicitne in
eksplicitne umestitve kot pri umescanju v tradicionalne medije. Primerjamo jih na podlagi
razli¢nih fotografij, na katerih so samo izdelki, s fotografijami, na katerih so izdelki umes¢eni
v zgodbo vplivneza, ki so bodisi nazorno prikazani ali pa skrbno umesceni v vizualno vsebino
(Jin & Muqgaddam, 2019). Objave na Instagramu je tako mogoce razumeti kot del zgodb, ki jih
ustvarjajo vplivnezi. Predvsem modni vplivnezi ustvarjajo javne profile, da pokaZejo lastni
modni slog in svoje dojemanje novih modnih trendov. Fotografije, na katerih je prikazan samo
izdelek, so tako neskladne s samo pripovedjo vplivneza, zato bodo porabniki negativni do
tovrstnih preve¢ eksplicitnih umestitev. Ceprav takine objave niso oznadene kot oglas, pa so
zasnovane tako in bodo negativno vplivale na staliS$¢e do umestitve in blagovne znamke
(Cowley & Barron 2008). UspeSne umestitve blagovnih znamk v druZzbena omreZja morajo biti
predstavljena na »naraven« nacin, tako da edinstveno predstavijo vsebino z vplivnostno tehniko
pripovedovanja zgodb (Jin & Mugaddam, 2019).
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Glede na predvidevanja preteklih Studij o mnenju, ki se prenasa v obe smeri, bo negativna
verodostojnost vplivneza vplivala tudi na verodostojnost podjetja in oglasnega sporocila (Jin,
2018). Tako ima lahko izklju¢no umescanje blagovnih znamk na fotografijah objav vplivnezev
negativen ucinek na verodostojnost (Jin & Muqgaddam, 2019). V nasprotju s tem je umestitev
blagovne znamke na platformo Instagram veliko bolj prepri¢ljiva in u¢inkovita, ¢e je umestitev
vgrajena v samo zgodbo, kjer vplivnez nosi ali uporablja izdelek. Avtorja Jin in Mugaddam
(2019) sta v svoji raziskavi o umescanju blagovnih znamk na druzbeno omrezje Instagram
ugotovila, da so porabniki, ki so bili izpostavljeni umestitvi, ki je bila vpeta v zgodbo vplivneza,
to umestitev zaznali kot bolj privla¢no in v§ecno v primerjavi s porabniki, ki so bili izpostavljeni
samo umestitvi izdelka brez vpletenosti v zgodbo. Njuna ugotovitev kaze na to, da vkljucevanje
vplivnezev v kampanje na druzbenih omrezjih poveca porabnikovo dojemanje blagovnih
znamk in njihovo naklonjenost blagovni znamki.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA UMESCANJA BLAGOVNIH ZNAMK V
DRUZBENE MEDIJE

Dosedanje raziskave umesSc¢anja blagovnih znamk so se v glavnem osredotocale na u¢inkovitost
umescanja blagovnih znamk v filme, medtem ko je umeScanje blagovnih znamk v sodobne
medije, predvsem umescanje v druzbene medije, Se precej neraziskano. Redke raziskave so se
osredotocale predvsem na vplivnostno trzenje na spletu in na njegove ucinke na staliSca
porabnikov in njihove nakupne namere ter posebej na u¢inkovitost umescanja blagovnih znamk
v druzbene medije. Ker sta bila oba trzenjska koncepta, umescanje blagovnih znamk in trZzenje
v druzbenih medijih, le redko zdruZena, se v empiricnem delu magistrskega dela osredoto€am
na zdruzitev obeh trzenjskih konceptov. V literaturi je opaziti pomanjkanje preucevanja
ucinkov umescanja blagovnih znamk s pomoc¢jo vplivneZev. Umestitev v druzbeni medij, v
kateri je izdelek predstavljen zgolj kot izdelek, je podobna tradicionalnemu sponzorstvu, zato
jo lahko porabniki zaznajo kot umestitev s prepricevalnim namenom. Nasprotno pa prisotnost
vplivneZa in njegova interakcija z izdelkom omogoca, da izdelek postane del vplivnezeve
zgodbe, kjer »nezen« nacin promocije izdelka omogoca, da se porabnik osredotoca na vplivneza
in njegove objave ne dojema kot trZzenjskega sporocila. Ker je u¢inkovitost umescanja izdelkov
vedno odvisna od ustreznosti izdelka v povezavi z vsebino in podpornikom, ki izdelek
predstavlja (Russell, 2002), me v raziskavi zanima tudi pomen ujemanja osebnosti vplivneza v
povezavi z umestitvijo izdelka.

4.1 Opredelitev namena in ciljev raziskave

Namen raziskave je empiri¢no preuciti umescanje blagovnih znamk v druzbene medije in
ugotoviti, kako umes€anje blagovnih znamk skozi razli¢ne tipe objav v druzbenih medijih
vpliva na porabnikova stalis¢a do blagovne znamke, povecanje nakupne namere blagovne
znamke in na staliS¢a do same umestitve. Zanima me, kateri so najpomembne;jsi dejavniki, ki
privedejo do ucinkovite umestitve v druzbeni medij, in kakSen vpliv na stalis§¢a do umescene
blagovne znamke imajo pri tem vplivnezi.
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Cilj raziskave je s pomocjo obdelave in analize primarnih podatkov predstaviti vpliv umescanja
blagovnih znamk v druzbene medije ter podati nova spoznanja, ki bodo predstavljala smernice
za nadaljnje raziskave in bodo v pomoc¢ trznikom pri razumevanju te oblike trzenjskega
komuniciranja. Z analizo zelim ugotoviti, kateri pristop umescanja blagovnih znamk v druzbena
omrezja je ucinkovitejsi.

Pri tem mi bodo v pomoc raziskovalna vprasanja, ki izhajajo iz dosedanjih ugotovitev:

- KakSen vpliv ima umesc¢anje blagovnih znamk v druzbena omrezja na stalis¢a do umescene
blagovne znamke in nakupno namero?

- Kako nacin umestitve promocijskega sporocila vpliva na u¢inkovitost umescanja izdelkov
v druzbene medije?

- Kaks$na umestitev blagovne znamke v druzbeni medij je najbolj ucinkovita glede na
porabnikovo zaznavanje blagovne znamke?

- Kako pomembni so vplivnezi za umes¢anje blagovnih znamk v druzbene medije?

- Katere umestitve v druzbenih medijih so u€inkovitejSe, tiste s pomocjo vplivnezev ali tiste,
na katerih je prikazana samo blagovna znamka?

Nova spoznanja in ugotovitve na tem podrocju bodo lastnikom blagovnih znamk smernice pri
oblikovanju trzenjsko komunikacijskih strategij in pri izbiri najucinkovitejSega trzenjskega
komunikacijskega orodja za uvajanje, razvoj in vzdrzevanje blagovne znamke.

4.2 Metodologija

Za doseganje namena in ciljev empiri¢ne raziskave sem uporabila dve razli¢ni metodi zbiranja
podatkov, kvalitativno v obliki netnografije in kvantitativno s pomocjo anketnega vprasalnika.
Tovrstni metodi raziskovanja sem uporabila, da bi pridobila poglobljen vpogled porabnikov v
dojemanje umescanja blagovnih znamk v druzbena omrezja. Rezultati kvalitativne metode
raziskovanja niso prikazani v obliki statisticnih podatkov, ampak z opisnimi podatki, ki
omogocajo bolj poglobljene ugotovitve. Kvalitativne raziskovalne metode se osredotocajo
predvsem na opisne podatke, na razumevanje potreb, Zelja, navad in vedenja porabnikov,
kvantitativne raziskave pa omogocajo razlaganje dolocenih pojavov z zbiranjem Stevil¢nih
podatkov, katerih rezultat se statistino analizira in posplosi na SirSo populacijo. Z metodo
netnografije sem pridobila vpogled v interakcije porabnikov na druZbenih omrezjih, pri tem
sem se osredotoCala predvsem na komentarje porabnikov o umesSceni blagovni znamki na
druzbenih omrezjih, zlasti na blogih vplivneZev in na omrezju Instagram. Kvantitativna metoda
pa nam je omogocila bolje razumeli stalis¢a porabnikov do umescanja izdelkov in/ali nacin
umestitve vpliva na razli¢no zaznavanje izdelka oziroma blagovne znamke ter ne nazadnje na
nakupno namero.

V netnografsko raziskavo se bile vklju€ene izbrane objave vplivneZev in blagovnih znamk na
druzbenem omrezju Instagram. V kvantitativni raziskavi pa so bile preucevane generacije X, Y
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in Z kot najbolj aktivni uporabniki svetovnega spleta in druzbenih omrezij. Velik razpon
generacij je omogocal zanimiv vpogled na razli¢na mnenja in staliS¢a v zvezi z raziskovalnim
problemom.

4.3 Kvalitativna — netnografska raziskava

Cilj kvalitativne raziskave je pridobiti vpogled v odzive umescanja blagovnih znamk na
druzbenih omrezjih med slovenskimi porabniki in njihovo vkljucenost v objave vplivnezev in
blagovnih znamk. V ta namen je bila uporabljena netnografska raziskava. V tem poglavju
najprej opiSem izbrano metodologijo netnografske raziskave, nato pa analiziram dobljene
kvalitativne rezultate.

4.3.1 Metodologija netnografske raziskave

Netnografija kot kvalitativna metoda zbiranja podatkov se uporablja za preucevanje vedenja
porabnikov v spletnih skupnostih in raziskovalcem s pomoc¢jo opazovanja ali z vkljucitvijo v
komunikacijo na spletnih blogih in forumih omogoc¢a dostop do razprav porabnikov (Kozinets,
2010). V primerjavi z etnografijo je metoda netnografije manj vsiljiva, veliko manj zapletena
in manj dolgotrajna. V primerjavi z drugimi raziskovalnimi metodami pa je stroskovno
ucinkovitej$a, dostopnejsa in lazja za analizo. Z netnografijo dosezemo razmeroma visoko
odzivnost udelezencev z bolj kakovostnimi podatki, saj so porabniki bolj sprosceni v
anonimnem spletnem okolju. Rezultati netnografske raziskave lahko zagotovijo celovito,
sistemati¢no in aplikativno analizo sporo¢anja od ust do ust v druzbenih medijih. Na ta nacin
dobi podjetje vpogled v: (1) zaznave porabnikov o svojih izdelkih, storitvah, konkurenénih
prednostih in/ali blagovnih znamkah, (2) zaznave porabnikov o konkurentih podjetja in
morebitnih nadomestkih za izdelek ali storitev, (3) porabniske izkusSnje, nakupne vzorce in
navade, (4) vlogo izdelkov ali storitev v vsakdanjem Zivljenju porabnikov, (5) porabnisko
vrednotenje kakovosti izvajanja poslovnih procesov, (6) zamisli za nadgradnjo in inovacije v
ponudbi, in Se mnoge druge koristne informacije (Fiiller, Bartl, Ernst & Miihlbacher, 2006).

Netnografija kot raziskovalna tehnika mi je bila v pomo¢ pri raziskovanju porabnikovih
odzivov na umes$€anje blagovnih znamk v druzbena omreZja in njithovo vpetost v objave
vplivneZev in blagovnih znamk. Pri tem sem se osredotocala na najbolj priljubljeno in
najpogosteje uporabljeno druzbeno omrezje za umeSCanje blagovnih znamk, Instagram. S
pomocjo vSeckov in predvsem komentarjev sem Zelela ugotoviti, kako se porabniki odzivajo
na umestitve blagovnih znamk, ali so komentarji o umeS¢enem izdelku pozitivni ali negativni,
do katere mere se porabniki vkljuc¢ujejo v komentarje na druzbenih omrezjih in ali se na podlagi
umestitve odlocijo za nakup.

V netnografsko analizo so bile vklju¢ene objave slovenskih vplivnezev na druzbenem omrezju
Instagram iz treh priljubljenih kategorij, moda in lepota, Zivljenjski stil in kulinarika. Iz vsake
kategorije je bilo izbranih 20 objav na Instagramu §tirih razli¢nih vplivnezev. Skupno je bilo
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izbranih 12 vplivnezev, ki imajo med 12.600 in 52.500 privrZzencev oziroma sledilcev. Vsak
izmed njih velja za »instagramskega« vplivneza in so med seboj podobni po pogostosti svojih
objav. Pregled analiziranih vplivnezev je prikazan v prilogi 1.

Skupno je bilo izbranih 60 razli¢nih objav. Fotografije vseh objav so zbrane v prilogi 1. Izbor
objave je temeljil na umestitvi izdelka oziroma blagovne znamke, na izbrani objavi pa je lahko
bila promovirana le ena blagovna znamka. V izbor so bili vkljuceni razli¢ni tipi umestitev:
objave s fotografijo, na katerih so prikazani samo izdelki, in objave, v katerih so izdelki
umesceni v zgodbo vplivneza, pri tem so lahko nazorno prikazani ali skriti v ozadju. Zelo tezko
je bilo najti objave z dovolj komentarji, kajti nekateri vplivnezi imajo veliko sledilcev, vendar
so njihovi sledilci s svojimi komentarji premalo vpeti v same objave. IzkljuCene so bile objave
v obliki nagradnih iger, saj take vrste objav belezijo veliko visje Stevilo komentarjev kot
obicajne objave.

V vsaki objavi sem pregledala prvih 50 komentarjev. V nekaterih primerih je bilo teh manj,
zato sem analizirala vse komentarje. Komentarje sem razdelila v Sest razli¢nih kategorij. Prvo
kategorijo sem opredelila z »nakljuénimi pozitivnimi komentarji«, ki vkljucujejo
komentarje, kot so sploSne pohvale vplivneza in njegove objave. V drugo kategorijo so zajeti
»pozitivni komentarji o izdelku«, to so vsi pozitivni komentarji o izdelku. Komentarji, ki
kazejo na zanimanje za preizkus in nakup izdelka, niso vkljuceni v to kategorijo. Tretjo
kategorijo predstavljajo »negativni komentarji o izdelku«, to so vsi negativni komentarji o
izdelku. V cetrto kategorijo so vkljuceni komentarji v obliki »pozitivnih simbolov oz.
emodzijev«, ki vkljucujejo komentarje samo v obliki pozitivno Custvenih simbolov brez
besedila, kot so srca, nasmehi, zvezde itn. Kategorija negativnih simbolov ni vkljuc¢ena v
raziskavo, saj pod objavami vplivnezev nisem zasledila tak$nih komentarjev. Peto kategorijo
sestavljajo »pozitivni komentarji o umestitvi izdelka«. V to kategorijo so vkljuceni vsi
pozitivni komentarji o promocijskem prikazovanju izdelka in komentarji, ki kaZejo resni¢no
zanimanje za izdelek in nakupno namero. Primeri tovrstnih komentarjev so v prilogi 7. Zadnjo
kategorijo predstavljajo »negativni komentarji o umestitvi izdelka«.

Analiza posameznih objav s komentarji je zbrana v tabeli (priloga 6), v kateri so prikazani
podatki: zaporedna S$tevilka objave, ime vplivneZa, umeScena blagovna znamka, Stevilo
vseckov, Stevilo komentarjev, razdeljenih v prej opisane kategorije, in opazanja.

Da bi ugotovila, kako so porabniki vpeti v objave na profilih blagovnih znamk, sem izbrala 10
blagovnih znamk, ki so bile umescene v instagramske objave vplivnezev, in pregledala njihove
profile. Izbrane blagovne znamke s Stevilom sledilcev na druzbenem omrezju Instagram so
prikazne v prilogi 3.

Na profilu vsake blagovne znamke sem izbrala po 3 objave umescenih izdelkov. Da bi lazje
primerjala odzive porabnikov med objavami na profilih vplivneZev in objavami na profilih
blagovnih znamk, sem izbrala objave, v katerih so predstavljeni podobni izdelki, ki so jih
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vplivnezi Zze umestili v svoje objave. Pojavljale so se predvsem objave s fotografijami, na
katerih so samo izdelki in so nazorno prikazani. Skupno sem pregledala 30 razli¢nih objav.
Fotografije objav so zbrane v prilogi 4. Zelo tezko je bilo najti objave z dovolj komentarji, saj
so porabniki premalo vpeti v same objave. Prav tako kot pri objavah vplivneZev so bile tudi pri
objavah blagovnih znamk izklju¢ene objave v obliki nagradnih iger. Zaradi majhnega Stevila
komentarjev sem pregledala vse komentarje in jih tako kot pri objavah vplivnezev razdelila v
Sest kategorij: naklju¢no pozitivni komentarji, pozitivni komentarji o izdelkih, negativni
komentarji o izdelkih, pozitivni simboli, pozitivni komentarji o umestitvi izdelka in negativni
komentarji o umestitvi izdelka. Analiza komentarjev je zbrana v prilogi 6.

4.3.2 Analiza netnografskih podatkov

Netnografsko analizo sem razdelila na razlicna podpoglavja. Najprej sem povzela splosne
ugotovitve o tem, kakSen je odziv porabnikov na objave vplivnezev. Nato sem podrobneje
analizirala komentarje o umescanju izdelkov. Nazadnje sem analizirala Se objave izbranih
blagovnih znamk na Instagramu in primerjala vpetost sledilcev v objave vplivnezev z objavami
blagovnih znamk.

4.3.2.1 Splosne ugotovitve o odzivu porabnikov na objave vplivnezZev

Po pregledu razli¢nih profilov vplivnezev sem zasledila veliko Stevilo objav, v katerih so
umesceni izdelki in blagovne znamke. Umesceni so na razli¢ne nacine, skozi fotografije in
videoposnetke, vendar prevladujejo objave v obliki fotografij. Pri objavah, v katerih so izdelki
in blagovne znamke umesceni v videoposnetke, je opaziti veliko vecje Stevilo vSeckov in vecje
Stevilo komentarjev sledilcev. Skozi svoje objave vplivnezi velikokrat priredijo nagradne igre,
v katerih podelijo paket izdelkov dolo¢ene blagovne znamke ali popust ob nakupu dolo¢enega
izdelka. V primeru nagradne igre se Stevilo komentarjev in vklju€enost porabnikov v objavo
vplivneZa precej poveca, vendar pri tem ne vemo, ali so sledilci resnicno navduSeni nad
umestitvijo ali pa jih zanima samo nagrada. Zaradi velike mnoZice blagovnih znamk, ki jih
vplivnezi umescajo v svoje objave, je velikokrat zaslediti objave, v katerih je hkrati umescenih
veC blagovnih znamk. Tovrstne objave se najveCkrat pojavijo v kategorij mode. Prav tako je
med izbranimi objavami opaziti majhno Stevilo sponzoriranih objav (objavi §t. 4 in §t. 37), ki
jih prepoznamo po oznaki »placano partnerstvo« (angl. paid partnership). Zanimivo je, da se
tudi v takS$nih objavah vkljucenost porabnikov ne spremeni, saj tako kot druge objave tudi
sponzorirani objavi belezita veliko Stevilo pozitivnih komentarjev.

V nekaterih objavah vplivneZev so izdelki in blagovne znamke nazorno umesceni, v drugih so
skriti v ozadju. Prevladujejo predvsem objave, v katerih so izdelki nazorno prikazani, pri tem
so na fotografijah samo izdelki, ki so umesceni v okolje vplivneza, ali pa jih vplivnez
»uporablja« na fotografiji (jih drzi v roki, jih nosi itn.). Le v redkih primerih (objave st. 46, 47
in 50) je izdelek skrit v ozadju. Pri teh objavah je na fotografiji toliko drugih stvari, da sledilci
pri tem ne opazijo samega izdelka, ampak so usmerjeni v nekaj drugega. Tako umescen izdelek
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ostane neopazen. Velikokrat se tudi zgodi, da se, ko je vplivnez na fotografiji z izdelkom,
sledilci bolj osredotocCijo na vplivneza kot na umesceni izdelek oziroma blagovno znamko. V
takem primeru je opaziti vecje Stevilo komentarjev o oblacilih ali samem videzu vplivneza kot
pa o umescenem izdelku. Nekaj podobnih komentarjev — »You look beautiful babe« (objava st.
6), »Lepo krilo..s kje je« (objava §t. 17), »LuSnaaaa, pa ¢eveljci so super kjut« (objava st. 20),
»Oh kaksna lepotica« (objava §t. 33), »In kako si krasna v modrem stajlingu« (objava §t. 37).
Prav tako so sledilci velikokrat navduseni nad celotno fotografijo oziroma objavo in prav tako
ne opazijo same umestitve, to izrazijo s komentarji, kot so »Omg perfect shot for a women’s
day«, »What a beautiful photo« (objava §t. 10), »Omg such a cute little shot« (objava §t. 35).

Opaziti je, da so v objave vplivnezev umesceni predvsem kozmeti¢ni izdelki. Zanimivo je, da
Sledilci najveckrat pozitivno reagirajo na izdelek, ki je vizualno prijeten, to pa so po navadi
kozmeticni izdelki, ki zlahka pritegnejo pozornost sledilcev. V objavah s takSnimi izdelki je
opaziti veliko komentarjev, kot so »Kako kjut embalaza« (objava §t. 30), »pa embalaza je tudi
fuul lepa, ti pa sploh« (objava §t. 36), vendar iz takSnih komentarjev ne moremo sklepati, ali
gre za resnicno zanimanje in pripravljenost za nakup. Vseeno pa lahko izdelek zaradi svojega
privla¢nega videza ostane v glavah porabnikov in se bo porabnik spomnil nanj pri naslednjem
nakupovanju. V kategoriji kulinarike prevladujejo predvsem izdelki, kot so zivila, pekovski
izdelki, pripomocki za kuhanje itn. Vplivnezi iz te kategorije umescene izdelke vkljucijo v svoje
recepte. Iz komentarjev ni bilo mogoce sklepati, ali porabniki enake izdelke tudi uporabijo.

Zdi se tudi, da so manjsi vplivnezi, kar pomeni manj kot 20.000 sledilcev, blizje svoji skupnosti
in dosezejo vecjo vpletenost porabnikov v svoje objave. To se kaze predvsem z vecjim Stevilom
komentarjev, ki izraZajo zaupanje vplivneZu in jasno nakupno namero za izdelek oziroma
blagovno znamko, ki jo je vplivnez predstavil skozi svoje objave.

4.3.2.2 Analiza pozitivinih in negativnih komentarjev

O vpetosti porabnikov v objave vplivneZev sem sklepala na podlagi komentarjev, ki sem jih
razdelila v Sest razli¢nih kategorij (glej prilogo 5). Med pregledanimi objavami prevladujejo
predvsem pozitivni komentarji, negativnih komentarjev je izredno malo. Med vsemi
pregledanimi komentarji je bilo opaziti le en negativen komentar, ki se je nanaSal na preteklo
izkuSnjo porabnice s prikazanim izdelkom. Negativna izkuSnja je bila izraZena s komentarjem
»lepo. Meni anti pigment "svin¢nik" ni pomagal...« (priloga 7, objava §t. 2).

Pozitivne komentarje sem razdelila na sploSne pozitivne komentarje, s katerimi sledilci
najveckrat izrazijo naklonjenost vplivnezu in njegovi objavi, in na pozitivne komentarje o
izdelkih in blagovnih znamkah. S komentarji, kot so »Oh, tole bi pa celo probala, ker tiste
klasi¢ne recepture me niso prepricale. Hvala za idejo!«, » Vrhunska slika in super serun. Hvala,
da z nami delis najboljse produkte.«, »Ooo000, Thanks for sharing!« (priloga 3, objave §t. 1,
26), se sledilci vplivnezem zahvalijo za idejo in predstavitev dolo¢enega izdelka. Naklonjenost

42



vplivnezem je velikokrat izraZzena s komentarji, ki pohvalijo videz vplivneza. To kazejo
naslednji komentarji: » Aww you look absolutely gorgeous«, »O wau kok si dobra, vse mi je
vsec«, »Lusnaaaa«, »Oh kaksna lepotica«, »Res ti pase tale outfit« (priloga 3, objave §t. 8, 9,
20, 33, 44). Veliko komentarjev se nanasa na same objave oziroma videz fotografije. Pojavljajo
se naslednji komentarji: » A real artistic picture«, »What a beautiful capture! Love the pink
color«, »What a beautiful shot of you«, »Wow, kako dobri fotki«, »Cutest photo ever«, (priloga
3, objave §t. 9, 10, 17, 18, 31).

S komentarji, kot so »Ti me influensas! Po vsaki tvoji objavi delam seznam kaj Se rabim v
lajful« (objava st. 3), »Odli¢na razlaga, hvala Nika! Tudi za kodo za popust« (objava §t. 5),
»lzvrstna kozmetika nad katero sem se navduSila po tvoji zaslugi, hvala« (objava
§t.27), »Definitivno so na moji wish listi. Zaradi tebe in tebi podobnih mi ni tezko dat kak €
vec, ker vem da kupim kvaliteto« (objava §t. 28), sledilci pokazejo, da jim mnenje vplivnezev
o izdelkih in blagovnih znamkah veliko pomeni.

Pozornost velikokrat pritegnejo tudi drugi elementi na objavah vplivnezev, kot so recimo
kuhinja, v katero je umescen kavni aparat — » Your kitchen is so cute« (priloga 3, objava 16),
son¢na ocala na fotografiji vplivneza na kateri so izpostavljeni prigrizki — »In love with the
sunnies« (priloga 3, objava 17), nakit na fotografijah, na katerih so predstavljene kreme za telo
— »in nakit na fotkah je top« (priloga 3, objava 18), obleka v objavi kjer so predstavljeni sokovi
—»D’m sure the juice and snacks are great, but I love that dress and bow« (priloga 3, objava 35),
enako $tevilni podobni komentarji.

Sledilci v objavah velikokrat izrazijo tudi svoje mnenje o izdelkih in blagovnih znamkah —
»Tale modra embalaza z belim napisom v meni prebudi prelepe spomine na otrostvo.... to je
edina krema, ki jo je kdajkoli uporabljala moja mami. In, ce so svojim dolgoletnim izkusnjam
dodali 99 % naravnih sestavin in med njimi arganovo olje, ni dvoma o njeni kvaliteti.« , »Ze 2
leti krasi mojo kuhinjo, Odli¢na kava (¢eprav smo do zdej morali iz tujine kapsule uvazat)«,
»Res so super, sploh bb in cc kremice! (priloga 3, objave §t. 4, 16, 36). S komentarji » 'm
addicted to Nespresso!«, »That’s my favorite wafer brand«, »I love their products«, »Ga
nazdravimo, ko bo konec te karantrne« (priloga 3, objave §t. 16, 17, 20, 28, 29) izrazijo svoja
staliS¢a do prikazanih blagovnih znamk.

Med pregledom kometarjev je bilo opaziti, da sledilci svoje zadovoljstvo in navdusenje nad
objavami izrazijo z emotikoni. Zato sem pozitivne emotikone oziroma simbole uvrstila v
posebno kategorijo. Simbolov, ki bi izrazali negativna staliS¢a do objav, ni bilo zaznati. Med

simboli v komentarjih so bila najpogosteje uporabljena srca.

Komentarji o umescanju izdelkov bodo podrobneje analizirani v naslednjem poglavju.
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4.3.2.3 Analiza komentarjev o umescanju izdelkov in blagovnih znamk v objavah vplivnezev

Podrobneje sem se odlocila pregledati in analizirati pozitivne in negativne komentarje o
umescanju izdelkov in blagovnih znamk v objavah vplivnezev. V analizo so bili vkljuceni vsi
komentarji, ki odrazajo resniCen interes za umesceni izdelek ali blagovno znamko in jasno
nakupno namero. Primeri tak$nih komentarjev so zbrani v prilogi 7.

Analiza je pokazala, da med objavami prevladujejo predvsem pozitivni komentarji o umescanju
izdelkov. Sledilci oziroma porabniki se skozi objave pogosto seznanijo z novimi izdelki in
resni¢no zaupajo svojim vplivnezem. Nekateri so pripravljeni kupiti izdelek samo zato, ker ga
je uporabil in priporo¢il vplivnez. Navajam nekaj podobnih komentarjev — »Tole pa probam
definitivno, Tvoje fotke so tako lepe, da se ne morem upreti« (objava §t. 1), »Cudovit zapis!
Izdelke je treba probat. Bi pa z veseljem po taksni predstavitvi. Hvalal« (objava §t. 3), »Ze
nekaj dni se odpravljam na testiranje, kateri odtenek bi najbolj ustrezal moji kozi. S tvojo objavo
si me Se bolj prepricala, grem kar danes, hvala ti« (objava §t. 36). Negativnih komentarjev,
skozi katere bi sledilci izrazali, da je vsebina objave z umes¢enim izdelkom neprimerna, v
pregledanih objavah ni bilo opaziti.

Porabniki, ki so pozitivno komentirali samo umestitev izdelka, so hvalezni vplivnezem, ker so
jim omogocili, da spoznajo nov izdelek oziroma blagovno znamko, in navduseni nad tem, da
bodo izdelek tudi sami preizkusili. To kazejo naslednji komentarji: »U-u-u-u, I need this!,
»Nocna krema = moja nocna mora. Vem, da moram, vendar ne prenesem lepljivega obcutka na
blazini. Si me prepricala, da jo preizkusim. Javim rezultat«, »Need to try!! Anything to protect
my skin«, »Need this«, »Uuu, tole razlicico pa moram sprobat«, »Torej naslednja Kerastase
kolekcija za preizkusiti.«, »Joj tole je pa res za sprobat«, »Jap, tudi mene si prepricala v nakup
tega izdelka« »Grem v soping«, »O, kok dober telefon, bo treba razmislit 0 zamenjavi«, »Sem
jih dala na nakupovalni listek«, »Ne poznam, hvala za predstavitev« (priloga 7, objave §t. 3, 4,
6, 14, 18, 19, 27, 28, 40, 45, 54). Nekateri sledilci so celo neposredno izrazili svojo nakupno
namero ali omenili nedavni nakup, kot na primer »Sem ze prebrala tvoj zapis o tej kavi in zdaj
spet. Narocam! Njami!«, »Najbolsi oglas, mislm da si nas s tem oglasom use prepricala da smo
sli tole kupt«, »Zaradi te objave sem Sel nalaS¢ u Stacuno« (priloga 7, objave §t. 1, 28, 45).

Nekatere sledilce za umesceni izdelek preprica videz vplivneza. To dokazuje, kako pomembno
je zaupanje med vplivnezi in njihovimi sledilci ter za kakSen vzor veljajo. Na primer: »O waw,
kaksen krasen rezultat. @anaahacevcic, si videla tole?«, »Wow, odli¢no, ucinek je res videng,

»Looking so refreshing and you look beautiful«, » Aaaw you look so adorable and would love
to try these wafers«, »Krasen styling in krasna ti« (priloga 7, objave §t. 2, 7, 17, 37). Drugi
sledilci svoje zanimanje za umesceni izdelek kazejo s tem, da postavljajo dodatna vprasanja o
njem. Najveckrat o lastnostih izdelka, ceni in lokaciji nakupa, kot so »Kaksen uv filter ima?:)«,
»Cudovitaaaa...od kje so petke«, »Kok je pa cena«, »Kje si ga kupila, mi je zelo viet«, »Mene
pa zanima Ce je zelo glasen?«, »To bi pa jaz preizkusila, ker se mi zdi, da mi mleko malo nagaja.
Kje se jih da kupit?«, »Pozdravljeni!Mmmm odlicen recept. Ker imam doma Bosch mum
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gospodinjski aparat me zanima kje se da kupiti ta nastavek za sladoled?« (priloga 7, objave §t.
36,37, 38,42, 52, 55).

Med komentarji je opaziti tudi komentarje sledilcev, ki sami pohvalijo izdelek ali blagovno
znamko in ga tako priporo€ijo naprej. Na primer: »Tudi sama ga imam in je res super. Res
priporocame, »Izvrstna kozmetika nad katero sem se navdusila po tvoji zaslugi, hvala«, Meni
je afroditacosmetics ze dalj casa naj znamka. Tko da verjamem, da so tudi tile produkti top«,

»Meni zelo pomaga. Ce je mlecnih stvari res veliko, vzamem kar dve naenkrat. Ampak
naceloma je ena dovolj.« (priloga 7, objave §t. 26, 27, 32, 52).

Med objavami vplivnezev je zaslediti tudi nekaj komentarjev, v katerih sledilci oznacijo svoje
prijatelje — »(@ninaurbancicromih to¢no to, tudi jaz ne prenesem tega obcutka, ampak Nika me

je prepricala in jo sprobam«, »@semenicu narocCive dve skatli?«, »(@janasabjan te mormo
sprobat«, »@teja_malovrh kdaj pa tole nrdimo?« (priloga 7, objave $t. 4, 29, 45, 51)

4.3.2.4 Analiza objav posameznih blagovnih znamk

V tem razdelku na kratko analiziram Se profile izbranih blagovnih znamk na Instagramu. Na
njegovih profilih prevladujejo objave fotografij, na katerih so ve¢inoma prikazani samo izdelki.
Ti so na fotografijah umesceni tako, da so nazorno prikazani in dobro izpostavljeni. Opaziti je,
da imajo v primerjavi s profili vplivnezev profili blagovnih znamk veliko manj sledilcev, med
1.100 in 36.000. V svojih objavah blagovne znamke svoje sledilce velikokrat sprasujejo o
izdelkih, katere bi izbrali in uporabili, kako jih uporabljajo, kateri jim je najbolj vSe¢ itn. Na
primer: »Katero bi izbrala - belo ali ¢rno?«, »So BB kreme tudi vase zaveznice?«, »Some
serious summer vibes with Lattiato! Which one is your favorite?«, »S ¢im jih najraje jeste?«. V
drugih objavah izpostavijo lastnosti izdelka, kot so »Ne pozabi na svoje lase! Z odli¢nimi
NIVEA spreji za oblikovanje las je ni frizure, ki ne bi zdrzala do jutral«, »Visoko u¢inkovite
vlaZilne sestavine dajejo kozi sijo€ in lepo urejen videz - koZa je po uporabi na pogled in otip
vidno sveza, navlaZena in pomlajena«, »S skodelico ¢aja SPANEC bos pridobil/a sopotnika za
mirno no¢, po kateri se bos spocit/a zbudil/a v nov dan«, »Lazje kot puder, odli¢ne v poenotenju
polti... NaSe zaveznice celo leto, tudi poleti.«. Komentarjev sledilcev, s katerimi bi se odzivali
na objave, je v primeru s Stevilom komentarjev pod objavami vplivneZev malo. Objave z
nagradnimi igrami imajo vecje Stevilo komentarjev, a pri tem ne vemo, ali so sledilci resni¢no
navduSeni nad umestitvijo, zato so bile izklju€ene iz analize.

Sledilci se najveckrat odzovejo na vpraSanja blagovnih znamk, kot so, ali uporabljajo izdelek,
kateri izdelek uporabljajo in kateri izdelek bi izbrali. Primeri tovrstnih komentarjev so: »Jaaa,
vsako jutro«, »Pigment Control... noro dober«, »Pigment control, ma ko sportam pa Oil control
gel«, »Crno-trenutno uprobljam Detox kolekcijo«. S komentarji velikokrat pohvalijo izdelek
ali blagovno znamko na sploh »Odli¢na je«, »Izjemna linija in izjemni vsi izdelki Eucerina. Na
soncu se mi je ze vec let pojavljala alergija. Od kar sem zacela uporabljati linijo Allergy protect,
teh tezav vec ni. Zvesta uporabnic in resnicno priporocam izdelke vsem, ki se jim taksne tezave
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pojavljajo. Bravo Eucerin in hvala!«, »NajboljSa BB kremica«, »Ta je res vrhunska za poletje«,
»Obozujem vase izdelke«, »Res super zadeva.. Pri nas je Se vedno v uporabi mum, vendar zelo
zelo star. Dela brezhibno«, »Danes sva res dobro spala po skodelici ¢aja SPANEC...res
ucinkuje«, »Jaaaa...zelo je dober. Sm Ze spraznila Skatlo«. Sledilci se tudi veckrat pozitivno
odzovejo na embalazo izdelka: »Koja cool pakiranja! Afrodita je bas poradila na dizajnu u
zadnje vrijeme, cini mi se.«, »Se skatlica je lusna«.

V primerjavi z objavami vplivnezev, kjer nisem zaznala velikega Stevila negativneih
komentarjev, je pri objavah blagovnih znamk opaziti kar nekaj negativno obarvanih odzivov,
predvsem na ucinek in okus izdelkov. Recimo: »Vse Eucerin kremice me Zal pecejo in dobim
zivo rdeCe o€i, ¢e se namazem z njimi, mi izzovejo alergijsko reakcijo, razen otrosSka
formulacija mi je ok in jo uporabim«, »to sploh ni okus kave. its a big lie. People doesnt know
how real coffee tastes. I feel sorry for them.«, »Zani¢ so.... To sploh ni kava. To je mleko z
"okusom kave". Vedno je treba prebrat celo deklaracijo. Sama imam zelo rada barcaffe kavo.
Sam tole je pa en "nateg".... Sem sama kriva, ker sem verjela reklami... In nisem prebrala cele
deklaracije.«.

S pregledom pozitivnih komentarjev o izpostavljenih izdelkih v objavah na profilih blagovnih
znamk, ki kazejo na zanimanje za izdelek in nakupno namero, sem ugotovila, da je teh
komentarjev v primerjavi z objavami vplivneZev bistveno manj. Primeri takih komentarjev so
zbrani v prilogi 6. Porabniki najveckrat zanimanje za umescene izdelke izrazijo s komentarji, v
katerih postavljajo dodatna vprasanja o izdelku. Prevladujejo predvsem komentarji, v katerih
porabniki sprasujejo, kako se uporabljajo umesceni izdelki, npr.: »V €asu nosecnosti lahko?«,
»Mene pa zanima, kako dolgo priporocate da ga uzivajo? Mesec, dva al pa celo jesen in zimo?«
(priloga 6, objava §t. 1, 3), zanimajo se o ceni izdelka »Cena aparata«, »Cena«, »Kaksna je pa
kaj cena?« (priloga 6, objava st. 16, 17, 20), in o tem kje je mozno kupiti izdelek »Kje se lahko
fizicno kupi te bb kremice?, »Kje kupim taksen mesalnik?«, »Kje ga lahko kupim?« (priloga 6,
objava st. 11, 18, 29).

Komentarjev, ki bi neposredno izrazili nakupno namero ali nakup, je v primerjavi s komentarji
pod objavami vplivneZev manj — »Jo grem hiter kupit in jo izprobat«, »Svi na “KUPI” listi«,
(priloga 6, objava §t. 7, 15). Najveckrat je nakupna namera izraZena s komentarji, ki izraZajo
zeljo, da bi izdelek preizkusili, kot so »Bi jo preizkusila...«, »Absolutno ...«, »Wow, komaj
cakam,da jo preizkusim...«, »Ooo to pa moram preizkusit« (priloga 6, objava §t. 7, 12, 30).

4.3.3 Interpretacija ugotovitev kvalitativne raziskave

Netnografska analiza je omogocila vpogled na vkljuenost porabnikov v objave vplivnezev in
blagovnih znamk. Opazila sem, da se porabniki s komentarji zelo radi vkljucujejo v objave na
druzbenem omrezju Instagram. Med objavami vplivnezev je bilo zaznati veliko Stevilo
pozitivnih komentarjev, med njimi tudi precej takih, ki so posredno ali neposredno izrazali
nakupno namero. Velik odziv z velikim Stevilom komentarjev, predvsem takSnih, ki
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neposredno izrazajo nakupno namero, je bilo zlasti v objavah, v katere so bili umesceni izdelki
iz kategorije lepota. Tako lahko sklepam, da porabniki vplivneze dojemajo kot vzornike in so
tako umesceni izdelki s pomocjo vplivnezev bolje predstavljeni, kar se sklada z izsledki tujih
raziskav, ki pravijo, da se porabniki po vplivnezih zgledujejo in upostevajo njihova mnenja
(Sudha & Shena, 2017), da porabniki vplivnezem bolj zaupajo (Abdin, 2016), se z njimi
poistovetijo (Uzunglu & Kip, 2014) in imajo neposreden vpliv na porabnike. Porabniki se po
zaslugi objav, v katere so umesceni izdelki ali blagovne znamke, pogosto seznanjajo z novimi
izdelki in se prav zaradi tega, ker jih je priporocil vplivnez, odlocijo za nakup, kar so v svojh
raziskavah dokazali tudi Stevilni tuji avtorji (Lou & Yuan, 2018; Sudha & Shena, 2017; Woods,
2016; Uzunglu & Kip, 2014). Prejsnji avtorji (npr. Lou & Yuan, 2018) menijo, da vplivnezi z
verodostojnimi informacijami vplivajo na nakupne odloCitve, vendar k temu pripomore
informativna in zabavna vsebina, ki jo skozi objave ustvarja vplivnez. Tudi nasi izsledki so
pokazali, da ima predvsem zanimiva vsebina z zanimivo umescenim izdelkom mocan vpliv na
porabnike.

Stevilni avtorji trdijo, da na¢in in slog umestitve vplivata na udinkovitost umes¢anja (van
Reijmersdal, Neijens & Smit, 2009; Liu, Chou & Liao, 2015; Jin & Muqaddam, 2019), vendar
so nasa opaZanja pokazala, da nacin umestitve izdelka v objave vplivnezev (vrsta fotografije,
nacin, kako je izdelek prikazan, kaj je napisano) ni bistveno vplival na odzive porabnikov. Ni
bilo namre¢ zaznati razlike med odzivi porabnikov med objavami vplivnezev, na katerih je bil
izpostavljen samo izdelek, in objavami, na katerih je bil izdelek umes¢en v zgodbo vplivneza.
Literatura sicer pravi, da so porabniki skepti¢ni do umestitev in objav, ki so oznacene kot
sponzorirane (Lu, Chang & Chang, 2014), vendar nasa opaZanja niso zaznala razlike v primeru,
ko je bila objava vidno oznacena kot sponzorirana (priloga 3, objavi §t. 4, 37).

ManjSo vpetost porabnikov je bilo opaziti v objavah na profilih blagovnih znamk. Porabniki se
na objave blagovnih znamk manjkrat odzovejo s povratnimi komentarji. Ti so v ve€ini primerov
pozitivni, zaznati je bilo tudi nekaj negativnih, v katerih je bil neposredno izrazen negativen
odziv na blagovno znamko. Porabniki so v primeru, ko so bili izpostavljeni objavam z
umescenimi izdelki s strani vplivneZev, dojemali objave kot bolj privlacne in s tem ustvarili
pozitivnejSa staliS¢a do umestitve, kot v primeru, ko so bili izpostavljani objavam na profilu
blagovnih znamk. Ta ugotovitev se sklada z ugotovitvami avtorjev Wang in Chang (2013), ki
pravita, da, ko je objava vplivneZa zaznana kot prijetna in zabavna, vpliva na pozitivnejSa
staliS¢a porabnika do umestitve in s tem tudi na nakupno namero.

Skozi komentarje je bilo zaznati, da porabniki objave, v katerih je izdelek umescen v zgodbo
vplivneZa, dojemajo kot bolj zanesljive kot pa v primeru, ko so bili izpostavljeni objavam
blagovnih znamk. Tudi izsledki predhodnih raziskav pravijo, da porabniki vsebino vplivnezev
dojemajo kot bolj kredibilno, zanesljivo (Lou & Yuan, 2018) in relevantno (Djafarova &
Rushworth, 2017). 1z nasih izsledkov lahko sklepamo, da je s strani porabnikov zaznati veliko
zaupanje do vplivneZev, saj se prav zaradi njih porabniki velikokrat odlo¢ijo za nakup
umesc¢enega izdelka. To nakazuje, da umestitve blagovnih znamk v zgodbe vplivnezev
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povecujejo pozitivne odzive porabnikov na umescene izdelke. Skozi odzive porabnikov lahko
ugotovimo, da vplivnezi povecujejo naklonjenost porabnikov do umesc¢enih izdelkov.

4.4 Kvantitativna raziskava

Da bi bolje razumeli staliS§¢a porabnikov do umescanja izdelkov ali nac¢in umestitve vpliva na
razli¢no zaznavanje izdelka oziroma blagovne znamke ter ne nazadnje na nakupno namero, sem
se odlocila izvesti Se kvantitativno raziskavo z anketnim vprasalnikom.

4.4.1 Raziskovalne hipoteze

S pomocjo kvalitativne raziskave in primerjave izsledkov preteklih raziskav sem za
kvantitativno raziskavo postavila ve¢ raziskovalnih hipotez.

Iz netnografske raziskave je na podlagi Stevilnih pozitivnih komentarjev mogoce sklepati, da
imajo porabniki pozitivna stali§¢a do umescanja blagovnih znamk v druzbenih medijih. V
preteklih raziskavah (Gupta & Gould, 1997; De Pelsmacker, Geuens & Anckaert, 2003;
Davtyan & Cunningham, 2017) so bila raziskana staliS¢a do umes€anja blagovnih znamk v
tradicionalnih medijih, pokazala so, da so porabniki bolj naklonjeni umescanju izdelkov kot
tradicionalnemu oglaSevanju. Ker postaja umescanje izdelkov v druzbena omreZja vse bolj
priljubljen nacin doseganja ciljnih kupcev (Liu, Chou & Liao, 2015), sklepam, da je umescanje
izdelkov v druzbene medije pozitivno sprejeto med porabniki.

H1: Porabniki imajo na sploSno pozitivno staliS¢e do umesc¢anja izdelkov v druzbene
medije.

Pripadniki generacij X, Y in Z uporabljajo druzbena omreZja, vendar med njimi obstajajo
razlike v stalis¢ih in vedenju, ki vodijo do razli¢nih trZenjskih pristopov (Claveria, 2017). V
primerjavi z mlaj§ima generacijama generacija X prezivi manj ¢asa na druZbenih omrezjih, se
na trZzenje odziva skozi tradicionalne nacine (Heaney, 2007), izpostavljenost spletnemu
oglaSevanju pa manj vpliva na njene nakupne odlo¢itev. Druzbena omreZja imajo na mlajsi
generaciji, generacijo milenijcev in generacijo Z, velik vpliv, vendar se generaciji kljub
podobnosti obnasata drugace (Claveria, 2017). Seveda se zaradi razlike v njihovi starosti
preference do druzbenih medijev razlikujejo glede uZivanja digitalnih vsebin. Tako Zelim
raziskati, ali obstaja razlika pri dojemanju umes€anja izdelkov v druzbena omreZja med
razli€nimi generacijskimi skupinami in na katero izmed generacij ima umesc¢anje izdelkov in
blagovnih znamk v druzbena omrezja najvecji vpliv.

H2: Med razli¢nimi generacijskimi skupinami obstajajo razlike v stali$¢ih do umesScanja
blagovnih znamk v druZbena omrezZja.
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Po mnenju Kellerja (1993) predstavlja staliS¢e blagovne znamke osnovo za nadaljnje nakupno
vedenje porabnikov. StaliS¢e do blagovne znamke se razlikuje od porabnika do porabnika. Za
enak izdelek in blagovno znamko imajo razli¢ni porabniki razli¢no stalis¢e. Avtorji Williams,
Petrosky, Hernandez in Page (2011) so med mnoge cilje umescanja blagovnih znamk umestili
tudi ustvarjanje pozitivnih staliS¢ do umescenih izdelkov in blagovnih znamk. Vec¢ avtorjev
(npr. Varnali, Yilmaz & Toker, 2012; Hsu, Chuan-Chuan Lin & Chiang, 2013; Lu, Chang &
Chang, 2014; Davtyan & Cunningham, 2017) je Ze raziskovalo povezavo med umesScanjem
blagovnih znamk v tradicionalne medije in ustvarjanjem pozitivnih stalis¢. Ugotovili so, da je
pravilna uporaba umescanja pozitivno povezana z ustvarjanjem pozitivnih stalis¢ do blagovne
znamke. Tudi v netnografski analizi je bilo zaznati, da imajo objave z umescCenimi izdelki
pozitiven vpliv na staliS¢a porabnikov do umescenih izdelkov — izrazena so bila s pozitivnimi
komentarji o umesc¢enem izdelku. Zato sklepam, da tudi v druzbenih omrezjih vec¢je zaznavanje
in ustreznost umestitev vodi do ustvarjanja pozitivnih stalis¢ do blagovne znamke.

H3: UmesScanje izdelkov v druzbeno omreZje Instagram pozitivno vpliva na stali§¢a do
umescene blagovne znamke.

Posredni cilj promocijskega umesc¢anja izdelkov je porabnikova odloc€itev o nakupu zaznanega
izdelka umescene blagovne znamke (d’Astous & Chartier, 2000). Vendar je malo $tudij o
umescanju izdelkov preucevalo vpliv promocijskega umescanja izdelkov na nakupno vedenje
porabnikov, kot je nakupna namera (De Gregorio & Sung, 2010; Yang & Roskos-Ewoldsen,
2007). Nakupno namero lahko opredelimo kot nagnjenost porabnika k nakupu izdelka dolo¢ene
blagovne znamke. Pri tem so nekatere izmed preucevanih Studij potrdile pozitiven vpliv
promocijskega umescanja na nakupno namero (d’Astous & Chartier, 2000; Karrh, McKee &
Pardun, 2003; Chen, Lin & Yeo, 2013). Tudi Stevilni pozitivni komentarji, pridobljeni v
netnografski analizi, so izrazali posredno ali neposredno nakupno namero. Analiza je pokazala,
da se porabniki pogosto odlocijo za nakup izdelkov, ki so bili umes€eni v druzbena omrezja.
To predstavlja izhodis¢e za naslednjo hipotezo.

H4: Tisti porabniki, ki prepoznajo umesceno blagovno znamko, imajo mo¢nej$o nakupno
namero.

Ustrezne vsebine na spletnih mestih vplivajo na porabnikova pozitivna stali§¢a in odlocitev o
nakupu (Wang & Chang, 2013). Z drugimi besedami: vecja zaznana ustreznost »oglasa« vodi
do bolj pozitivnih staliS¢ in ve¢je nakupne namere. Ker naj bi psiholoske vplive ustreznosti
zajemala staliS¢a do promocijskega prikazovanja izdelkov, staliS¢e sluzi posredovalni vlogi pri
vplivanju na nakupno vedenje. Ko porabnik zazna promocijo izdelka kot dragoceno, koristno
in pomembno, njegova staliS¢a do umescanja vplivajo na njegovo nakupno namero (Liu,
Sinkovics, Pezderka & Hoghirion, 2012). Na podlagi tega lahko predpostavljam, da med
staliS¢éem do umescanja blagovnih znamk in nakupno namero obstaja pozitivna korelacija. 1z
tega izhaja naslednja hipoteza.
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HS: StaliS¢a do umeSc¢anja blagovnih znamk v druzZbene medije vplivajo na nakupno
namero.

Netnografska raziskava je pokazala, da nac¢in umestitve izdelka v objave v veliki meri ne vpliva
na odzive porabnikov, vendar pretekle Studije trdijo, da nacin in slog umestitve vplivata na
ucinkovitost umescanja (van Reijmersdal, Neijens & Smit, 2009; Liu, Chou & Liao, 2015; Jin
& Mugaddam, 2019). Skozi komentarje objav iz netnografske analize ni bilo mogoce razbrati,
ali naCin umestitve izdelka v druzbeno omrezje vpliva na staliS¢a do umescanja. Na podlagi
vSeCkov posameznih objav je bilo ugotovljeno, da objave v obliki videoposnetkov belezijo
vecje Stevilo vSeckov v primerjavi s klasi¢nimi objavami fotografij vplivnezev ali blagovnih
znamk. Vecje Stevilo vSeckov belezijo objave vplivnezev v primerjavi z objavami blagovnih
znamk, vendar je samo na podlagi vSeCkov tezko sklepati, ali nacin umestive vpliva na stalisca
porabnikov do umestitve. Ugotovitve avtorjev Russell in Rasolofoarison (2017) kazejo na to,
da objave znanih osebnosti z izdelki, ki so umeSceni v naravno okolje, ustvarjajo vecjo
verodostojnost in pozitivnejSa staliS€a do blagovne znamke. Nasprotno lahko prevec
izpostavljeni izdelki negativno vplivajo na porabnike (Cowley & Barron, 2008), kar kaze na to,
da nekatere oblike umescanja blagovnih znamk privedejo do negativnih odzivov. V primerjavi
s Studijo avtorja Jin (2018), ki pravi, da imajo objave z jasnim razkritjem sponzorstva (objava,
oznacena kot sponzorirana vsebina) manj ugoden vpliv na staliS¢e do sporocila, saj ga porabniki
sprejemajo kot manj verodostojenega in se tako bolj kriticno odzivajo na taksSna priporocila,
izsledki netnografske raziskave ne kazejo razlik v stali§¢ih porabnikov do sponzoriranih objav.
Na podlagi izsledkov raziskav sklepam, da bodo rezultati umescanja blagovnih znamk na
druzbeno omrezje Instagram odvisni od vrste umestitve na profilih vplivneZev. V nasprotju s
tem objave, na katerih so prikazani samo izdelki, ne bodo imele enakih uc¢inkov na profilih
blagovnih znamk. To predstavlja izhodiS¢e za naslednjo hipotezo.

H6: Nacin umestitve izdelka v objave na druzbenih omreZjih bo vplival na staliS¢a
porabnikov do objave.

4.3.1 Metodologija kvantitativne raziskave

Podatki za kvantitativno analizo in potrjevanje hipotez so bili zbrani z metodo spletnega
anketiranja. Spletni anketni vprasalnik so sestavljala pripravljena vprasanja s predvideno obliko
odgovorov. Prednost izbrane metode je poenostavljen in hiter postopek, saj omogoca, da je
vpraSalnik anketirancem na voljo kadar koli, odgovori pa so hitro zabeleZzeni ob koncu
izpolnjevanja (Bregar, OgrajenSek & Bavdaz, 2005). Zaradi prihranka Casa, dostopnosti in
stroSkov je metoda spletnega anketiranja ena izmed naju¢inkovitejSih metod.

Spletna anonimna anketa je bila pripravljena s pomocjo spletne aplikacije 1KA. Osredotocala
se je na umescanje blagovnih znamk v druzbene medije in na vpliv umeS€anja na porabnike
skozi staliS¢a do blagovne znamke in nakupno namero. V kvantitativno raziskavo so bili
vkljuceni slovenski porabniki druzenega omrezja Instagram vseh starostnih skupin. Anketni
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vprasalnik je bil poslan po elektronski posti in objavljen ter deljen na druzbenih omrezjih
Facebook in Instagram. Spletna anketa je zaradi vse vecje prisotnosti porabnikov na spletu in
druzbenih omrezjih omogocila hitro zbiranje Zelenih podatkov od porabnikov iz razli¢nih
starostnih skupin. Rezultati ankete so bili statisticno obdelani s pomocjo programov Excel in
SPSS.

Anketni vprasalnik so sestavljala vprasanja zaprtega tipa, pri katerih anketiranci izberejo enega
ali veC€ odgovorov, za merjenje je bila uporabljena 5-stopenjska Likertova lestvica. VpraSalnik
je bil razdeljen na Stiri sklope. Prvi sklop vprasanj se je nanasal na sploSno zaznavanje
umescanja blagovnih znamk skozi stalis¢e do umescene blagovne znamke in nakupno namero.
Drugi sklop vprasanj se je nanasal na staliS¢a sledilcev do vplivnezev. V tretjem sklopu so
anketiranci odgovarjali na vprasanja, ki so se nanagala na prikazano umestitev. Cetrti sklop sta
sestavljali demografski vprasanji o spolu in starosti. Anketni vpraSalnik je v prilogi 10.

Sodelujo¢i so bili v anketnem vpraalniku nakljuéno dodeljeni eni izmed Stirih
eksperimentalnih skupin, ki so se razlikovale glede na na¢in umestitve blagovne znamke v
objavo na druZbenem omreZju Instagram: objava vplivneza z umestitvijo izdelka, v kateri je
izdelek prikazan s pomocjo vplivneza, objava vplivneza, na kateri je prikazan samo izdelek,
objava vplivneza, v kateri je izdelek prikazan v videoposnetku, in objava na profilu blagovne
znamke. Prikazane umestitve v drugem delu anketnega vprasalniku so bile zbrane kot posnetki
zaslona v aplikaciji Instagram na mobilnih telefonih. Uporabljene so bile objave, v katere so
bile vklju¢ene blagovna znamka Nivea, vplivnica @katjagrudnik in objava s profila
@niveaslovenia.

V prvem delu vprasalnika je bila prikazana blagovna znamka Afrodita, v drugem delu
vprasalnika pa blagovna znamka Nivea. V prvem delu vpraSalnika je bila uporabljena samo
fotografija, v drugem delu pa objave z druZzbenega omreZzja Instagram. Za prikaz blagovne
znamke Nivea sem se odlo€ila zaradi moznosti prikaza razli¢nih tipov umestitev enakega
izdelka (subtilna umestitev, izrazita umestitev, umestitev v videoposnetek vplivneZa, objava na
profilu blagovne znamke).

Vsi merilni instrumenti so bili Ze preverjeni v razli¢nih raziskavah. StaliS¢e do umescanja je
bilo opredeljeno kot staliS¢e posameznika do umeScenih izdelkov v objave na druZbenih
omrezjih. Pri tem je bila uporabljena 5-stopenjska Likertova lestvica, ki sta jo v svoji raziskavi
predlagala Donthu in Gilliland (1996). Za merjenje staliS¢a do blagovne znamke, ki je
opredeljeno s sploSno oceno blagovne znamke s strani porabnika, je bila uporabljena
sedemstopenjska lestvica, oblikovana kot semanti¢ni diferencial, povzeta po avtorjih
Maheswaran in Sternthal (1990). Nakupna namera, opredeljena kot nagnjenost porabnika k
nakupu izdelka dolocene blagovne znamke, je bila izmerjena s pomocjo 5- stopenjske Likertove
lestvice, prirejene po avtorjih Baker in Churchill (1977) ter avtorjih Cosenza, Salomon in Kwon
(2014).
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4.4.2 Analiza rezultatov

V prvem delu analize rezultatov so najprej predstavljeni opis socio-demografskih znacilnosti
anketirancev ter opisne statistike. Prikazane so izraCunane aritmeti¢ne sredine (AS) in
standardni odklon (SO) za vse sklope vprasanj iz anketnega vpraSalnika. V drugem delu analize
je predstavljena statisti¢na analiza podatkov s pomocjo programa SPSS. V tem podpoglavju je
predstavljeno preverjanje hipotez.

4.3.2.1 Opis socio-demografskih znacilnostih in opisne statistike

Spletna anketa, ustvarjena s pomocjo aplikacije 1KA, je bila dosegljiva na spletu in aktivna od
10. 3. 2021 do 31. 3. 2021. Povabilo k izpolnjevanju ankete so anketiranci prejeli prek
druzbenih omrezij Facebook in Instagram ter elektronske poste. Povprecen Cas reSevanja
anketnega vprasalnika je bil 7 minut. Skupaj je bilo zabelezenih 658 klikov na anketo, od tega
je bilo ustrezno izpolnjenih 309 anketnih vprasalnikov. Vendar pa vsi ustrezni vprasalniki niso
bili izpolnjeni v celoti.

Za preverjanje hipotez je bilo v kon¢ni vzorec vkljucenih 263 respondentov, od tega kar 78 %
zensk (n=201) in 22 % moskih (n = 57). Pet oseb na vprasanje o spolu ni odgovorilo. Zastopane
so bile vse starostne skupine nad 16 let. Najvec respondentov je pripadalo starostni skupini med
16 in 24 let. Teh je bilo 37 %, sledi 33-odstotni delez respondentov, starih med 25 in 39 let. 22
% je starih med 40 in 55 let. Najmanj respondentov je pripadalo skupini, stari ve¢ kot 55 let (9
%). Dobro polovico (57 %) vseh sodelujocih v anketnem vprasalniku so predstavljali zaposleni,
sledili so jim dijaki (28 %). Precej manj je bilo Studentov (11 %). Najmanj zastopana skupina
je bila skupina brezposlenih (2 %). Sest oseb je svoj status opredelilo kot drugo, in sicer
upokojenec (n = 4), profesionalni Sportnik (n = 1) in samostojni podjetnik (n = 1). Najvec
respondentov (26 %) je imelo dokoncano univerzitetno izobrazbo, najmanj je bilo takSnih, ki
so imeli znanstevni magisterij (2 %) in doktorat znanosti (2 %). Po 21 % jih je imelo
osnovnosSolsko in srednjeSolsko izobrazbo. VisjeSolsko ali visoko izobrazbo je imelo 20 %
respondentov. Bolonjski magisterij je imelo dokoncano 9 % respondentov.

Naslednje opisne statistike se nanasajo na vprasanja o vplivnezih. Analizirana so vpraSanja od
4 do 7 i1z anketnega vpraSalnika (priloga 10). Velika vecina anketirancev (77 %) uporablja
druzbeno omrezje Instagram. 44 % (n = 118) anketirancev sledi vplivneZem in njihovim
objavam. Podrocja, na katerih respondenti najveckrat spremljajo vplivneze, so: zZivljenjski slog,
moda in lepota. Sledi podro¢je kulinarike. Podro¢je zabave in turizma spremlja najmanj
anketirancev. Pod drugo so respondenti najvackrat zapisali Sport, starSevstvo in vzgoja.

Najveckrat respondenti sledijo od 5 do 10 vplivnezem (41 %), kar 23 % jih sledi ve¢ kot 20
vplivnezem, 22 % sledi manj kot petim vplivneZzem, 15 % sledi od 11 do 20 vplivnezem.
Preverila sem tudi staliS¢a anketirancev do objav vplivnezev. Anketiranci so svoja mnenja
opredelili s pomocjo 5-stopenjske Likertove lestvice, kjer je vrednost 5 pomenila popolnoma
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se strinjam, vrednost 1 pa sploh se ne strinjam. Anketiranci se najbolj strinjajo s trditvijo, da
objave vplivnezev veckrat pogledajo iz radovednosti, najmanj pa s trditvijo, da izdelke, ki jih
vplivnezi vkljuCujejo v svoje objave, priporoc¢ajo drugim. Rezultati povprecij oziroma
aritmeti¢nih sredin strinjanja oziroma nestrinjanja respondentov so prikazani na sliki 1.

Slika 1: Povprecja ocen stalisc¢ do vplivnezev

Objave vplivnezev veckrat pogledam iz
radovednosti.

Zmotijo me objave vplivnezev, ki vkljucujejo

preve¢ informacij o umescenem izdelku. 35
Vplivnezem sledim, ker me navdihujejo. 3,4
Pogosto pois¢em ve¢ informacij o izdelku, ki 33

je vkljucen v objavo vplivneza.

Objave vplivnezev, v katere so vkljuceni
izdelki in blagovne znamke, se mi zdijo 3
dolgocasne.

Izdelke, ki jih vplivnezi vkljucujejo v svoje

. . L . 2,9
objave, priporo¢am drugim.

Vir: lastno delo.

V nadaljevanju so predstavljeni odgovori na vprasanja, ki so se nanaSala na umescanje
blagovnih znamk v druzbene medije. Analizirana so vprasanja od 4 do 7 iz anketnega
vprasalnika (priloga 10). Na prikazani fotografiji v anketnem vprasalniku je 85 % respondentov
zaznalo blagovo znamko, 8 % je ni prepoznalo, 7 % respondentov je odgovorilo z odgovorom
»ne vem«. 91 % respondentov, ki so zaznali blagovno znamko, je blagovno znamko tudi
pravilno prepoznala in pravilno zapisalo njeno ime Afrodita. Trije izmed respondentov so
zapisali, da se imena blagovne znamke ne spominijo. Dva respondenta sta napacno opredelila
blagovno znamko z imenom »sun care«.

Ob razkritju imena blagovne znamke je 96 % vseh ankentirancev odgovorilo, da je za blagovno
znamko Ze sliSalo. Z naslednjim sklopom vprasanj sem preverjala zavedanje prikazane
blagovne znamke (vprasanje §t. 4, priloga 10). V tabeli 4 so prikazani aritmeti¢ne sredine in
standardni odkloni posameznih trditev, ki se nanaSajo na zavedanje blagovne znamke. Skupna
povprecna vrednost AS znaSa 3,6, kar pomeni, da je zavedanje blagovne znamke Afrodita
dobro. Skoraj vse povprecne vrednosti so vi§je od sredinske (nevtralne) vrednosti. Rezultati
kazejo, da bi respondenti brez tezav prepoznali blagovno znamko ter da imajo do blagovne
znamke pozitivna staliS§¢a. Najmanj so se strinjali s trditvijo, da ob nakupu kozmeti¢nih
izdelkov pomislijo na blagovno znamko Afrodita.
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Tabela 2: Aritmeticne sredine in standardni odkloni trditev, ki se nanasajo na zavedanje

blagovne znamke
Trditve AS SO
Do blagovne znamke Afrodita imam pozitivna stalisca. 4 0,79
Blagovna znamka Afrodita ima boljse lastnosti v primerjavi s konkurencnimi blagovnimi 34 077
znamkami. ’ ’
Ko razmisljam o nakupu kozmeti¢nih izdelkov, najprej pomislim na blagovno znamko 27 106
Afrodita. ’ ’
Blagovno znamko Afrodita bi brez tezav prepoznal/-a med konkuren¢nimi blagovnimi 42 0.83

znamkami.

Vir: lastno delo.

Z naslednjim vprasanjem sem respondente prosila, da z oceno od 1 do 7 oznacijo, h katerim
pridevnikom, ki opisujejo blagovno znamko Afrodita, se nagibajo (vprasanje §t. 5, priloga 10).
Na sliki 2 so prikazane povprecne vrednosti porabnikovih staliS¢ do blagovne znamke Afrodita.
Povprecna ocena vseh pridevnikov znasa 5,38. Glede na sredinsko vrednost 4 lahko re¢emo, da
imajo porabniki pozitivna stali§¢a do prikazane blagovne znamke, saj so povprecne ocene vecje
od sredinske vrednosti in se nagibajo k pozitivnim lastnostim blagovne znamke.

Slika 2: Povprecne vrednosti staliS¢ do blagovne znamke

Kot blagovno znamko, ki je ne bi preizkusil/-a Kot blagovno znamko, ki bi jo preizkusil/-a
Nepostena Postena
Neprivlacna Privla¢na
Neprikupna Prikupna
Nevredno zaupanja Zaupanja vredna

Vir: lastno delo.

Z naslednjimi trditvami sem preverjala nakupno namero blagovne znamke Afrodita (vprasanje
St. 6, priloga 10). Tabela 5 prikazuje aritmeti¢ne sredine in standardne odklone nakupne namere.
Povprec¢na vrednost AS znasa 3,35, kar kaZe na pozitivno nagnjenost k nakupni nameri. Pri
veliki vecini blagovna znamka spodbudi zanimanje za nakup, prav tako bi jo kupili, ¢e bi jo
slu¢ajno videli v trgovini.
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Tabela 3: Aritmeticne sredine in standardni odkloni o nakupni nameri

Trditve AS SO
Blagovna znamka Afrodita mi vzbudi zanimanje za nakup. 3,5 0,98
Blagovno znamko Afrodita bi aktivno iskal/-a v trgovini. 3,1 1,05
O blagovni znamki Afrodita bi pobrskal/-a po dodatnih informacijah in kje jo

. 3,03 1,01
lahko kupim.
Blagovno znamko Afrodita bi kupil/-a, ¢e bi jo slu¢ajno videl/-a v trgovini. 3,5 0,93

Vir: lastno delo.

Rezultati trditev o umescanju blagovnih znamk v druzbenih medijih so prikazani v tabeli 6
(vpraSanje S§t. 7, priloga 10). Porabniki v veliki vecCini objave na Instagramu, v katerih so
predstavljene blagovne znamke, dojemajo kot oglasna sporocila, kar ponazarja ocena AS 4,
vendar pa jih kljub temu dojemajo kot objave, ki jim ponujajo koristne informacije (AS 3,5). V
primerjavi s tradicionalnimi oglasi jih objave z umes€enimi izdelki bolj pritegnejo (AS 3,4),
prav tako prikazani izdelki v objavi spodbudijo zanimanje za prikazano blagovno znamko (AS
3.,4). Porabniki se najmanj strinjajo s trditvijo, da je neeti¢no, da podjetja poskusajo vplivati na
porabnike z vkljucitvijo izdelkov z blagovno znamko v objave na druzbenih medijih (AS 2,8).

Tabela 4: Aritmeticne sredine in standardni odkloni stalis¢ do umescanja izdelkov v

druzbenih medijih
Trditve AS SO
Objave na Instagramu, v katerih so predstavljene blagovne znamke, dojemam kot | 4,0 0,85
oglasna sporocila.
Umestitve blagovnih znamk v objave druzbenih medijev ponujajo koristne informacije. 3,5 0.92
Objave, v katerih so umesceni in predstavljeni izdelki ali blagovne znamke, me bolj 3,4 1,01
pritegnejo kot tradicionalni oglasi.
Umestitve blagovnih znamk v objavah spodbudijo moje zanimanje o prikazanem | 3,4 0,97
izdelku oziroma blagovni znamki.
Ko v objavi zasledim umes¢eno blagovno znamko, razmisljam o tem, kako bi lahko 3,2 1,05
bila predstavljena blagovna znamka koristna zame.
Obicajno nisem pozoren/-a na umestitve blagovnih znamk v druzbenih medijih. 3 1,03
Neeti¢no je, da podjetja poskuSajo vplivati na porabnike z vkljucitvijo izdelkov z | 2,8 1,00
blagovno znamko v objave na druzbenih medijih.

Vir: lastno delo.

Z naslednjim sklopom vprasSanj sem preverjala, kako razli¢ni tipi umestitev vplivajo na staliS¢a
do umestitve oziroma objave z umestitvijo, staliS¢a do umescene blagovne znamke ter na
nakupno namero. Analizirana so vprasanja od 13 do 17 iz anketnega vpraSalnika (priloga 10).
Respondentom so se nakljucno prikazali Stirje razli¢ni tipi objav za blagovno znamko Nivea.
Respondenti so bili nakljucno razdeljeni v eno od Stirith skupin in vsaki skupini se je prikazal
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dolocen tip objave: (1) objava vplivneza, na kateri je izpostavljen samo izdelek, (2) objava
vplivneza, na kateri je izdelek umescen v zgodbo vplivneza, (3) videoobjava vplivneza s
prikazom uporabe umescenega izdelka in (4) objava z umestitvijo na profilu blagovne znamke.
V prvo skupino — umestitev v objavi vplivneza, na kateri je prikazan samo izdelek, je bilo
vkljucenih 62 respondentov, v drugo — umestitev izdelka v zgodbo vplivneza 61 respondentov,
v tretjo — umestitev izdelka v videoobjavo vplivneza 65 respondentov, in v zadnjo — umestitev
izdelka v objavo na profilu blagovne znamke 72 respondentov.

Na prikazanih objavah v anketnem vprasalniku je 90 % respondentov zaznalo blagovno
znamko, 8 % je ni prepoznalo, 2 % respondentov sta se opredelila s trditvijo »ne vem«
(vpraSanje 14, priloga 10). Vsi respondenti, ki so zaznali blagovno znamko, so jo tudi pravilno
prepoznali in pravilno zapisali njeno ime Nivea. Eden izmed respondentov je odgovoru Nivea
pripisal, da v objavah vedno preveri, o katerih blagovnih znamkah je govora.

Z naslednjim vpraSanjem so respondenti z oceno od 1 do 7 oznacili, h katerim pridevnikom, ki
oznacujejo prikazano objavo, se nagibajo (vpraSanje 15, priloga 10). Skupna povprec¢na ocena
za vse objave znas$a 4,6, kar kaZe na to, da respondenti zaznavajo objave v smeri bolj pozitivnih
pridevnikov. Ce je sredinska vrednost ocena 4, lahko re¢emo, da so pri vseh pridevnikih
povprecne ocene vecje od sredinske vrednosti in se tako nagibajo k pozitivnim pridevnikom.
Najbolje ocenjena sta para »nevredna zaupanja — zaupanja vredna« in »neprikupna — prikupna,
kjer znaSata povprecni vrednosti 4,9. NajslabSe ocenjeni so pari »nezanimiva — zanimivay,
»neprepricljiva — prepricljiva« in » neiskrena — iskrena, kjer znasajo povprecne vrednosti 4,6.
Povprecne vrednosti pridevnikov, uporabljenih za oceno porabnikovih stali§¢ do vseh Stirih
tipov umestitev skupin, so prikazane v prilogi 11. Vidimo, da so porabniki najbolj naklonjeni
objavam na profilih blagovnih znamk (povpre¢je AS 4,9), sledijo objave vplivnezev, v katerih
je prikazan samo izdelek (povprecje AS 4,8), nato sledijo objave vplivneZev, na katerih sta
prikazana tako vplivnez kot izdelek (povprecje AS 4,6). Respondenti so bili najmanj naklonjeni
objavi vplivneZa v obliki videoposnetka (povprecje AS 4,5).

Tabela 5: Aritmeticne sredine porabnikovih stalis¢ do objave z umestitvijo posameznih skupin

Skupina AS
Skupina, izpostavljena objavi blagovne znamke 4,9
Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, prikazan je samo izdelek 4,8
Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, izdelek je umes¢en v zgodbo vplivneza 4,6
Skupina, izpostavljena objavi vplivneza v obliki videoposnetka 4,5

Vir: lastno delo.

Z naslednjim vpraSanjem sem preverila staliS¢a do umeScene blagovne znamke Nivea
(vpraSanje 16, priloga 10). Povprecna vrednost aritmeti¢nih sredin znasa 3,2, kar kaZe na to, da
se porabniki nagibajo k bolj pozitivnim staliS¢em do blagovne znamke. Respondenti se najbolj
strinjajo s trditvijo, s katero pozitivno ocenjujejo blagovno znamko Nivea, ki je bila prikazana
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v objavi (AS 3,4), in najman;j s trditvijo, da umesScena blagovna znamka predstavlja zanesljivi
vir informacij o kakovosti in u¢inkovitosti (AS 2,9). Rezultati aritmeti¢nih sredin razlicnih
skupin po posamicnih trditvah, glede na tip objave, so prikazani v prilogi 12. Glede na tip objave
imajo do blagovne znamke najbolj pozitivna staliSCa tisti respondenti, ki so bili izpostavljeni
objavi vplivneza, v kateri je prikazan samo izdelek (povprecje AS 4,4), sledi skupina, ki je bila
izpostavjena objavi na profilu blagovne znamke (povprecje AS 4,3), in skupina, ki je bila
izpostavljena objavi vplivneza, v kateri je izdelek umescen v zgodbo vplivneza (povprecje AS
3,3). Najslabsa staliS¢a so imeli respondenti, ki so bili izpostavljeni objavi vplivneza v obliki
videoposnetka (3,2).

Tabela 6: Aritmeticne sredine do umescene blagovne znamke posameznih skupin

Skupina AS
Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, prikazan je samo izdelek 4,4
Skupina, izpostavljena objavi blagovne znamke 4,3
Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, izdelek je umes¢en v zgodbo vplivneza 3,3
Skupina, izpostavljena objavi vplivneza v obliki videoposnetka 3,2

Vir: lastno delo.

Z naslednjimi trditvami sem preverjala nakupno namero blagovne znamke Nivea (vprasanje 17,
priloga 10). Povprec¢na vrednost aritmeti¢nih sredin trditev znasa 3,1, kar kaze na pozitivno
nagnjenost k nakupni nameri. Na podlagi deleza odgovorov lahko vidimo, da pri veliki vecini
blagovna znamka spodbudi zanimanje za nakup. Najveckrat bi se anketiranci za nakup odlo¢ili,
¢e bi blagovno znamko slu¢jano videli v trgovini (AS 3,3), najmanjkrat bi prikazano blagovno
znamko aktivno iskali v trgovini (AS 2,9). V prilogi 13 so prikazani aritmeticne sredine in
standardni odkloni vseh trditev nakupne namere za posamezne skupine. Respondenti, ki so bili
1zpostavljeni objavi vplivneza, v kateri je bil izpostavljen samo izdelek, so izrazili najmocnejSo
nakupno namero (povprecje AS 3,2). Sledili sta skupina, izpostavljena objavi vplivneza v obliki
videoposnetka (povprecje AS 3,1), in skupina, izpostavljena objavi vplivneza, v kateri je
izdelek umescen v zgodbo vplivneza (povpre€je AS 3,1) Respondenti, ki so bili izpostavljeni
objavi na profilu blagovne znamke, imajo najmanj mo¢no nakupno namero (povprecje AS 3,0).

Tabela 7: Aritmeticne sredine nakupne namere posameznih skupin

Skupina AS

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, prikazan je samo izdelek 3,2
Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, izdelek je umeséen v zgodbo vplivneza 3,1
Skupina, izpostavljena objavi vplivneza v obliki videoposnetka 3,1
Skupina, izpostavljena objavi blagovne znamke 3,0

Vir: lastno delo.
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4.4.2.2 Statisticna analiza rezultatov in preverjanje hipotez

Za nadaljnje preverjanje hipotez sem uporabila zbrane odgovore na tista vprasanja, ki so se
nanas$ala na hipoteze. Analiza je bila izvedena v programu za statisticno analizo podatkov SPSS.
Za preverjanje prve hipoteze je bil uporabljen T-test za en vzorec, za drugo, tretjo in Sesto
hipoteze je bila uporabljena analiza variance (ANOVA), za preverjanje Cetrte hipoteze T-test
za neodvisni vzorec, za preverjanje pete hipoteze pa regresijska analiza. V nadaljevanju bodo
predstavljene analize in rezultati za vsako hipotezo posebe;j.

H1: Porabniki imajo na sploSno pozitivno staliS¢e do umescanja izdelkov v druzbene
medije.

S preverjanjem prve hipoteze sem Zelela preveriti, ali imajo porabniki na splosno pozitivno
staliS¢e do umescanja izdelkov v druzbena omrezja. Za analizo podatkov so bili uporabljeni
odgovori respondentov iz vprasanja 7, ki s sedmimi trditvami meri staliS¢e do umescanja
izdelkov v druzbenih medijih (priloga 10). Ker so bile nekatere trditve za preverjanje prve
hipoteze nikalne, sem pred analizo najprej prekodirala nikalne spremenljivke.

S pomocjo koeficienta Cronbach alfa sem najprej preverila zanesljivost spremenljivk. Vrednost
koeficienta je znasala 0,606, kar pomeni, da so trditve, ki se nanaSajo na umescanje izdelkov v
druzbena omrezja, zanesljive (Yurdugiil, 2008). To pomeni, da jih lahko zdruzim v eno
spremenljivko tako, da izraCunam povpreéje 7 trditev in novonastalo spremenljivko
poimenujemo Umescanje izdelkov v druzbena omrezja.

Zanimalo me je, ali imajo porabniki na sploSno pozitivno stalis§¢e do umescanja izdelkov v
druzbena omrezja. Skupno povprecje znasa 3,11, kar pomeni, da imajo porabniki na splos$no
nevtralno staliS¢e do umescanja izdelkov v druzbena omrezja, saj je povprecna vrednost
statisti¢no znacilno vi§ja od 3 (Tabela 8). Na podlagi sig. = 0,001 lahko sprejmemo alternativno

hipotezo.
Tabela 8: T-test za en vzorec za staliSca do umescanja
n | Aritmeticna sredina | Standardni odklon T (sig.)
Stalis¢a do umescéanja | 258 3,11 0,53 | 3,233 (0,001)

Vir: lastno delo.

H2: Med razli¢nimi generacijskimi skupinami obstaja razlika v staliS¢ih do umesc¢anja
blagovnih znamk v druzZbena omrezja.

Nadalje sem preverila, ali obstaja razlika v stali§¢ih do umescanja blagovnih znamk v druzbena
omrezja med razlicnimi generacijskimi skupinami. Za analizo podatkov so bili uporabljeni
odgovori respondentov iz vprasanj 7 (staliS$¢a do umescanja izdelkov v druzbenih medijih) in
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18 (starost) (priloga 10). Za preverjanje H2 sem uporabila isto spremenljivko kot za preverjanje
H1: zdruzeno spremenljivko UmesSc¢anje izdelkov v druzbena omrezja.

Tabela 9: ANOVA za stalisca do umescanja glede na starost

Starost n Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Levenov test (sig.) | F-statistika (sig.)
1624 90 | 3,01 0,48 2,604 (0,052) 2,018 (0,112)
25-39 84 | 3,21 0,62
40-55 55 |3,14 0,45
Vec kot 55 | 23 | 3,06 0,58
Skupaj 252 | 3,11 0,54

Vir: lastno delo.

StaliS¢a do umes€anja sem merila na 5-stopenjski lestvici, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam,
5 pa pomeni se popolnoma strinjam. Vidimo lahko, da imajo anketiranci, ki so stari od 25 do
39 let, boljse staliS¢e do umescanja, najslabse staliS¢e do umesc¢anja pa so imeli anketiranci, ki
so stari od 16 do 24 let. Levenova statistika ima vrednost 2,604 (sig. = 0,052), kar pomeni, da
so populacijske variance enake. Vrednost F-statistike znaSa 2,018 (sig. = 0,112), kar pomenti,
da pri staliS¢ih do umescanja glede na starost ne obstajajo statistiéno znacilne razlike med
razlicnimi generacijami. Na podlagi te analize ne morem sprejeti druge hipoteze.

H3: Umescanje izdelkov v druzbeno omreZje Instagram pozitivno vpliva na stalis¢a do
umesScene blagovne znamke.

S tretjo hipotezo sem preverila, ali umes€anje izdelkov v druZzbeno omrezje Instagram
pozitivno vpliva na staliS¢a do umescene blagovne znamke. Za analizo podatkov so bili
uporabljeni odgovori respondentov iz vprasanj 3 in 5 (priloga 10).

Za 5 trditev, ki se nanaSajo na staliS¢e do blagovne znamke Afrodita, sem preverila s
koeficientom Cronbach alfa, ki je znasal 0,863, kar pomeni, da so trditve, ki se nanaSajo na
staliS¢e do blagovne znamke, zanesljive. To pomeni, da jih lahko zdruZimo v eno spremenljivko
— StaliS¢e do blagovne znamke. StaliS¢a do blagovne znamke smo merili na 7-stopenjski
lestvici, kjer je bila vrednost 1 negativna, 7 pa pozitivna. Vidimo lahko, da imajo anketiranci,
ki so na fotografiji zaznali blagovno znamko, boljSe stali¢e do blagovne znamke, najslabse
staliS¢e do blagovne znamke pa so imeli anketiranci, ki na fotografiji niso zaznali blagovne
znamke (Tabela 10). Levenova statistika ima vrednost 2,218 (sig. = 0,111), kar pomeni, da so
populacijske variance enake. ANOVA znasa 6,702 (sig. = 0,001), kar pomeni, da pri stali§¢ih
do blagovne znamke glede na zaznavo umestitve blagovne znamke obstajajo statisticno
znacilne razlike.
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Tabela 10: ANOVA za stalisca do blagovne znamke glede na zaznavo umestitve

n Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Levenov test (sig.) | F-statistika (sig.)
DA 227 | 5,48 1,01 2,218 (0,111) 6,702 (0,001)
NE 17 | 4,52 1,40
Nevem | 13 | 5,46 1,11
Skupaj | 257 | 5,42 1,07

Vir: lastno delo.

Na podlagi analize ANOVA sprejmem tretjo hipotezo, kar pomeni, da umescanje izdelkov v
druzbeno omrezje Instagram pozitivno vpliva na stalis¢a do umescene blagovne znamke.

H4: Tisti porabniki, ki prepoznajo umesceno blagovno znamko, imajo mo¢nej$o nakupno
namero.

V nadaljevanju sem preverila, ali imajo tisti, ki prepoznajo umesceno blagovno znamko,
mocnejSo nakupno namero. Za analizo podatkov so bili uporabljeni odgovori respondentov iz
vpraSanj 3 in 6 (priloga 10). Enako kot pri preverjanju predhodnih hipotez sem najprej preverila
zanesljivost spremenljivk s pomocjo koeficienta Cronbach alfa. Za 4 trditve, ki se nanaSajo na
nakupno namero, je koeficient znaSal 0,862, kar pomeni, da so trditve, ki se nanaSajo na
nakupno namero, zanesljive. Tako sem trditve zdruzila v eno spremenljivko — Nakupna namera.

Nakupno namero sem merila na 5-stopenjski lestvici, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa
pomeni se popolnoma strinjam. Vidimo lahko, da imajo anketiranci, ki so na fotografiji zaznali
blagovno znamko, moc¢nejSo nakupno namero, najmanjSo nakupno namero pa so imeli
anketiranci, ki na fotografiji ne vedo, ali so zaznali blagovno znamko (Tabela 11). Levenova
statistika ima vrednost 0,164 (sig. = 0,685), kar pomeni, da so populacijske variance enake. T-
test za neodvisne vzorce znasa 1,744 (sig. = 0,082), kar pomeni, da pri nakupni nameri glede
na zaznavo umestitve blagovne znamke ne obstajajo statisticno znacilne razlike.

Tabela 11: T-test za neodvisne vzorce za nakupno namero glede na zaznavo umestitve

Ali ste na prikazani n Aritmeti¢na | Standardni | Levenov T (sig.)
fotografiji zaznali sredina odklon test (sig.)
kaksno blagovno
znamko?
Nakupna | Da 229 3,39 0,81078 0,164 1,744
namera Ne, Ne vem 30 3 0,85534 | (0,685) (0,082)

Vir: lastno delo.

Na podlagi analize ne morem sprejeti Cetrte hipoteze.
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HS: StaliS¢a do umeSc¢anja blagovnih znamk v druzZbene medije vplivajo na nakupno
namero.

Nadalje sem s pomocjo regresijske analize preverila peto hipotezo, v kateri sem zelela dokazati,
da staliS¢a do umescanja v druzbene medije vplivajo na nakupno namero. Za analizo podatkov
so bili uporabljeni odgovori respondentov iz vprasanj 5 in 6 (priloga 10). Ker so bile nekatere
trditve za preverjanje prve hipoteze nikalne, sem pred analizo najprej obrnila kodiranje
odgovorov.

Za preverjanje H5 sem uporabila zdruzeno spremenljivko Umescanje izdelkov v druzbena
omrezja s koeficientom zanesljivosti 0,606. Prav tako sem koeficient Cronbach alfa preverila
tudi za 4 trditve, ki so se nanasale na nakupno namero. Vrednost koeficienta je znaSala 0,862,
kar pomeni, da so trditve, ki se nanasajo na nakupno namero, zanesljive. Oblikovala sem novo
spremenljivko — Nakupna namera.

V prilogi 14 je prikazan povzetek regresijskega modela. Vidimo, da s pomocjo stalis¢ do
umescanja napovemo 9,4 % nakupne namere. Prav tako vidimo, da se pri napovedovanju
nakupne namere s pomocjo stalis¢ do umesc¢anja standardno zmotimo za 0,799. V prilogi 15 je
prikazana analiza ANOV A regresijskega modela. ANOVA je statisticno znacilna (sig. = 0,000),
kar pomeni, da je regresijski model statisticno znacilen. V tabeli 12 so prikazani regresijski
koeficienti. Regresijski model je statisticno znacilen (0,000), kar pomeni, da stalis¢a do
umescanja statisticno znacilno vplivajo na nakupno namero. Koeficient beta je pozitiven, kar
pomeni, da gre za pozitiven vpliv staliS¢ do umescanja na nakupno namero. Na podlagi
regresijske analize lahko sprejmem peto hipotezo.

Tabela 12: Regresijski koeficienti za vpliv staliS¢ do umescanja blagovnih znamk v druzbene

medije za nakupno namero

Model Nestandardizirani Standardizirani T Sig.
koeficienti koeficienti
Standardna
B napaka beta
1 | (Konstanta — Nakupna namera) 1,875 | 0,296 6,325 | 0,000
Stalis¢a do umescanja 0,475 | 0,094 0,306 5,061 | 0,000

Vir: lastno delo.

H6: Nacin umestitve izdelka v objave na druZbenih omreZzjih bo vplival na stali§¢a
porabnikov do objave.

V zadnji, Sesti hipotezi sem preverjala, ali nacin umestitve izdelka v objave na druzbenih
omrezjih vpliva na staliS¢e porabnikov do objave. Za analizo podatkov so bili uporabljeni
odgovori respondentov iz vprasanj 14 in 15 (priloga st. 8).
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Za 7 trditev, ki se nanaSajo na stali§Ca-umestitev sem najprej preverila koeficient Cronbach alfa,
ki je znasal 0,957, kar pomeni, da so trditve, ki se nanasajo na staliSa do umestitev, zanesljive.
Tako sem jih lahko zdruzila v eno spremenljivko — StaliS¢a-umestitev«.

Stalisca do razli¢nih tipov umestitev sem merila s pomocjo 7-stopenjske lestvice, kjer je bila
vrednost 1 negativna, 7 pa pozitivna. Vidimo lahko, da imajo anketiranci, ki so na fotografiji
zaznali blagovno znamko, boljse staliS¢e do umestitve kot anketiranci, ki niso zaznali blagovne
znamke pri objavi vplivneza, na kateri je izpostavljen samo izdelek. Levenova statistika ima
vrednost 1,532 (sig. = 0,225), kar pomeni, da so populacijske variance enake. ANOVA znasa
4,038 (sig. = 0,049), kar pomeni, da pri staliS¢ih do umestitve glede na zaznavo umestitve
blagovne znamke obstajajo statisti¢no znacilne razlike.

Tabela 13: ANOVA za stalisca umestitev glede na zaznavo blagovne znamke — objava
vplivneza, na kateri je izpostavijen samo izdelek

N | Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Levenov test (sig.) | F-statistika (sig.)
DA |57 4,96 1,14 1,532 (0,225) 4,038 (0,049)
NE 3 3,62 0,58
Skupaj | 60 4,89 1,15

Vir: lastno delo.

Vidimo lahko, da imajo anketiranci, ki so na fotografiji zaznali blagovno znamko, boljse
staliS¢e do umestitve, kot anketiranci, ki niso zaznali blagovne znamke, in anketiranci, ki ne
vedo, ali so zaznali blagovno znamko pri objavi vplivneZa, na kateri je izdelek umeScen v
zgodbo vplivneza. Levenova statistika ima vrednost 0,652 (sig. = 0,525), kar pomeni, da so
populacijske variance enake. ANOVA znasa 2,601 (sig. = 0,083), kar pomeni, da pri staliS¢ih
do umestitve glede na zaznavo umestitve blagovne znamke ne obstajajo statisti¢no znacilne
razlike.

Tabela 14: ANOVA za stalis¢a umestitev glede na zaznavo blagovne znamke — objava
vplivneza, na kateri je izdelek umescen v zgodbo vplivneza

N | Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Levenov test (sig.) | F-statistika (sig.)
DA 45 4,80 1,52 0,652 (0,525) 2,601 (0,083)
NE 11 3,97 1,22
Ne vem | 2 3,00 1,41
Skupaj | 58 4,58 1,50

Vir: lastno delo.
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Vidimo lahko, da imajo anketiranci, ki ne vedo, ali so na fotografiji zaznali blagovno znamko,
boljse stalis¢e do umestitve kot anketiranci, ki niso zaznali blagovne znamke, in anketiranci, ki
so zaznali blagovno znamko pri videoobjavi vplivneza. Levenova statistika ima vrednost 1,271
(sig. = 0,288), kar pomeni, da so populacijske variance enake. ANOVA znaSa 2,360 (sig. =
0,103), kar pomeni, da pri stalis¢ih do umestitve glede na zaznavo umestitve blagovne znamke
ne obstajajo statisticno znacilne razlike.

Tabela 15: ANOVA za stalisca umestitev glede na zaznavo blagovne znamke — videoobjava
vplivneza

N | Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Levenov test (sig.) | F-statistika (sig.)
DA 54 | 4,60 1,46 1,271 (0,288) 2,360 (0,103)
NE 7 | 4,16 1,71
Nevem | 2 | 6,71 0,40
Skupaj | 63 | 4,62 1,51

Vir: lastno delo.

Vidimo lahko, da imajo anketiranci, ki so na fotografiji zaznali blagovno znamko boljse stalisce
do umestitve kot anketiranci, ki niso zaznali blagovne znamke pri objavi na profilu blagovne
znamke. Levenove statistike ne moremo izracunati, ker ima odgovor ne le 1 vrednost. ANOVA
znasa 1,287 (sig.=0,261), kar pomeni, da pri stalis¢ih do umestitve glede na zaznavo umestitve
blagovne znamke ne obstajajo statisti¢no znacilne razlike.

Tabela 16: ANOVA za stalisca umestitev glede na zaznavo blagovne znamke — objava na
profilu blagovne znamke

N | Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Levenov test (sig.) | F-statistika (sig.)
DA 67 | 5,01 1,13 0 1,287 (0,261)
NE 1 ]3,71 0,00
Skupaj | 68 | 4,99 1,13

Vir: lastno delo.

Vidimo lahko, da imajo anketiranci v 4. skupini najboljSe staliS¢e do umestitve, najslabse
staliS¢e do umestitve pa imajo anketiranci v 2. skupini. Levenova statistika ima vrednost 2,869
(sig. = 0,037), kar pomeni, da so populacijske variance razlicne. ANOVA znaSa 1,533 (sig. =
0,207), kar pomeni, da pri staliS¢ih do umestitve glede na skupine ne obstajajo statisti¢no
znacilne razlike. Na podlagi analize ANOVA zavrnemo Sesto hipotezo.
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Tabela 17: ANOVA za stalis¢a umestitev glede na zaznavo blagovne znamke glede na skupine

N Aritmeti¢na | Standardni Levenov test | F-statistika
sredina odklon (sig.) (sig.)
1. skupina 60 4,89 1,15 2,869 (0,037) 1,533 (0,207)
2. skupina 59 4,58 1,49
3. skupina 63 4,62 1,51
4. skupina 69 5,00 1,13
Skupaj 251 4,78 1,33

Vir: lastno delo.
Na osnovi pridobljenih rezultatov statisti¢nih analiz potrjujem hipoteze H1, H3 in HS, drugih
hipotez ni mogoce potrditi. Tabela 19 omogoca lazji pregled vseh preverjenih hipotez. V

nadaljevanju bo predstavljena interpretacija ugotovitev.

Tabela 18: Seznam potrjenih in zavrnjenih hipotez

Hipoteze Rezultati analize

Hi Porabniki imajo na splosno pozitivno stalis¢e do umescanja v
izdelkov v druzbena omrezja.
Med razlinimi generacijskimi skupinami obstaja razlika v

H2 e . . . X
stalis¢ih do umescanja blagovnih znamk v druzbena omrezja.

m Umescanje izdelkov v druzbeno omrezje Instagram pozitivno v
vpliva na stali§¢a do umescene blagovne znamke.

4 Tisti porabniki, ki prepoznajo umesceno blagovno znamko, imajo X
mocnej$o nakupno namero.

Hs Stalis¢a do umescanja blagovnih znamk v druzbene medije v
vplivajo na nakupno namero.

H6 Nacin umestitve izdelka v objave na druzbenih omrezjih bo X
vplival na stali$¢a porabnikov do objave.

Vir: lastno delo.

4.4.3 Interpretacija ugotovitev kvantitativne raziskave

S kvantitativno raziskavo sem raziskovala staliS¢a porabnikov do umeScanja izdelkov in
blagovnih znamk in ali na¢in umestitve vpliva na razli¢no zaznavanje izdelka oziroma blagovne
znamke ter ne nazadnje na nakupno namero. Ugotoviti sem Zelela tudi, ali obstaja razlika v
staliS¢ih do umescanja med razlicnimi generacijskimi skupinami, kako umescanje vpliva na
staliS¢a do umescene blagovne znamke in ali med staliS¢i do umeScanja in nakupno namera
obstaja korelacija.
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Velika vecina anketirancev je prepoznala in zaznala umesceno blagovno znamko, prav tako so
imeli tisti, ki so na prikazani fotografiji zaznali blagovno znamko, boljse stalis¢e do umescanja
v primerjavi s tistimi, ki blagovne znamke niso zaznali. Velika veCina anketirancev
predstavljene blagovne znamke v objavah na druzbenih omreZzjih dojema kot oglasna sporocila,
vendar jih kljub temu taksne vrste objav bolj pritegnejo kot tradicionalni oglasi, kar se sklada z
izsledki preteklih raziskav, kjer so bili porabniki bolj naklonjeni umes¢anju izdelkov kot
tradicionalnemu oglaSevanju (Gupta & Gould, 1997; De Pelsmacker, Geuens & Anckaert,
2003; Davtyan & Cunningham, 2017). Statisti¢ni rezultati analize so pokazali, da imajo
anketiranci pozitivno staliS¢e do umescanja izdelkov ali blagovnih znamk v objavah na
druzbenih omrezjih, kar je v skladu z izsledki netnografske raziskave, iz katere je na podlagi
Stevilnih pozitivnih komentarjev mogoce sklepati o pozitivnih stalis¢ih porabnikov do
umescanja. Kljub temu, da so se podatki statisticne analize veliko bolj nagibali k nevtralnim
stalisS¢em do umesScanja, med anketiranci ni bilo zaznati izrazito negativnih mnenj glede
umescanja blagovnih znamk na druzbenih omreZzjih.

Med razli¢nimi generacijskimi skupinami je bilo zaznati razlike v stali§¢ih do umesc¢anja, kar
potrjujejo tudi predhodne raziskave o stalis¢ih in vedenju na druzbenih omreZzij razli¢nih
generacij (Claveria, 2017). Generacija milenijcev se v primerjavi s tradicionalnim
oglasevanjem bolj zanaSa na informacije, ki jih pridobi na druzbenih omrezjih in jih tako
zaznava tudi kot bolj verodostojne (Smith & Brower, 2012). Najboljsa staliS¢a do umeScanja je
bilo tako zaznati ravno med anketiranci, starimi med 25 in 39 let, ki bi jih lahko uvrstili v
generacijsko skupino milenjcev. Najslabsa staliS¢a pa so imeli anketiranci, stari med 16 in 24
let, ki bi jih lako uvrstili med pripadnike generacije Z, ki je v primerjavi z generacijo milenijcev
veliko bolj nezaupljiva glede oglasevanih blagovnih znamk (Claveria, 2017). Ceprav je bilo
zaznati razlike v stali§¢ih do umes¢anja med razlicnimi generacijami, na podlagi statisticnega
testa nisem mogla potrditi dane hipoteze, kar pomeni, da pri stali§¢ih do umescanja glede na
starost ne obstajajo statisti¢no znacilne razlike. MoZna razlaga za nepotrjeno hipotezo bi lahko
bil premajhen vzorec razli€nih generacijskih skupin. V analizo je bilo vkljucenih najvec
pripadnikov generacijske skupine Z in najmanj pripadnikov iz generacijske skupine X in
generacije babyboom.

Rezultati statistine analize so pokazali, da umes¢anje izdelkov v druzbeno omrezje Instagram
pozitivno vpliva na staliS¢a do umesScene blagovne znamke. Anketiranci, ki so zaznali
umesceno blagovno znamko, so imeli boljSa staliS¢a do umeScene blagovne znamke v
primerjavi s tistimi, ki blagovne znamke niso zaznali. Tudi netnografska anliza je s pozitivnimi
komentarji porabnikov pokazala, da imajo objave z umeScenimi izdelki pozitiven vpliv na
staliS¢a porabnikov do umescenih izdelkov. Rezultati kvantitativne in kvalitativne raziskave se
tako skladajo z izsledki predhodnih raziskav, ki so potrdile povezavo med umescanjem
blagovnih znamk v tradicionalne medije in ustvarjanjem pozitivnih stali$¢ do umescne
blagovne znamke (Varnali, Yilmaz & Toker, 2012; Hsu, Chuan-Chuan Lin & Chiang, 2013;
Lu, Chang, & Chang 2014; Davtyan & Cunningham, 2017).
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Literatura kaze, da umescanje izdelkov v medije povecuje porabnikove odlocitve o nakupu
zaznanega izdelka umes¢ene blagovne znamke (d’Astous & Chartier, 2000). Ze netnografska
raziskava je s Stevilnimi pozitivni komentarji pokazala, da se porabniki pogosto odlocijo za
nakup izdelkov, ki so bili umesceni v druZzbena omrezja. Pri veliki vecini ankentirancev je
umescena blagovna znamka vzbudila zanimanje za nakup, prav tako bi umesc¢eno blagovno
znamko kupili, ¢e bi jo slucajno videli v trgovini. Na podlagi opisnih statistik je mogoce videti,
da imajo tisti anketiranci, ki so na fotografiji zaznali blagovno znamko, mocnejSo nakupno
namero v primerjavi s tistimi, ki umescene blagovne znamke niso zaznali. Vendar se po
statisticnem preverjanju zastavljene hipoteze z rezultati ne skladajo z izsledki predhodnih
raziskav o pozitivni povezavi med umescanjem in nakupno namero (d’ Astous & Chartier, 2000;
Karrh, McKee & Pardun, 2003; Chen, Lin & Yeo, 2013). Morebitno razlago za zavrnjeno
hipotezo bi lahko predstavljal izbor umescene blagovne znamke ali nacin umestitve v izbrano
objavo, saj nacin umestitve vpliva na zaznavo blagovne znamke in posledicno na nakupno
namero (Liu, Sinkovics, Pezderka & Hoghirion, 2012).

Rezultati statisticne analize so pokazali pozitivno povezanost med staliS¢i do umescanja
blagovnih znamk in nakupno namero. Izsledki se tako ujemajo s predhodnimi Studijami, ki
trdijo, da ustrezna vsebina objav vpliva na pozitivna staliS¢a in posledi¢no tudi na nakupno
namero (Wang & Chang, 2013; Liu, Sinkovics, Pezderka & Hoghirion, 2012).

Velika vecina anketirancev uporablja druzbena omreZzja, kjer sledijo vplivnezem in njihovim
navdihujejo, prav tako pogosto poiscejo ve¢ informacij o izdelkih, ki so bili vklju€eni v objavo
vplivneza. Pretekle Studije so pokazale, da nacin in slog umestitve vplivata na ucinkovitost
samega umescanja (van Reijmersdal, Neijens & Smit, 2009; Liu, Chou & Liao, 2015; Jin &
Mugaddam, 2019), pri tem imajo pomembno vlogo tudi vplivneZi kot »posredniki« umescanja
blagovnih znamk v druZbena omreZja (Jin & Muqgaddam, 2019). S pomocjo kvalitativne
raziskave je bilo tezko razbrati, ali sam na¢in umescanja vpliva na staliS§¢a do umesScanja in
posledicno do umescenega izdelka ter ali imajo pri tem pomembno vlogo vplivnezi. Tudi
rezultati statisticne analize so pokazali, da pri stalis¢ih do objave glede na tip umestitve
blagovne znamke ne obstajajo statisticno znacilne razlike, vendar pa je bilo glede na izraCunane
aritmeti¢ne sredine vseeno opaziti manjSe razlike. Morebitno razlago za nepotrjeno hipotezo
lahko predstavlja obseg moje raziskave, saj je vsako skupino predstavljal majhen vzorec
respondentov.

Na podlagi statisti¢ne analize je bilo zaznati statistino znacilne razlike pri objavah vplivnezev,
in sicer pri objavi fotografije, na kateri je bil umeScen samo izdelek in pri tem izrazito prikazan,
ter pri objavi fotografije, na kateri je bil izdelek umeSc¢en v zgodbo vplivneza. Porabniki, ki so
izpostavljeni objavi vplivneza, na kateri je bil nazorno prikazan samo izdelek, prikazano objavo
ocenjujejo kot bolj zaupanja vredno, prikupno in privlacno (AS 4,957) v primerjavi s porabniki,
ki so bili izpostavljeni objavi, v kateri je bil izdelek umescen v zgodbo vplivneza (AS 4,797).
Ugotovitve so v nasprotju z izsledki preteklih raziskav, ki kazejo, da so objave znanih osebnosti
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ali vplivnezev z izdelki, ki so umesSc¢eni v naravno okolje, uspesnejSe (Russell & Rasolofoarison,
2017) v primerjavi s preve¢ izpostavljenimi izdelki, ki negativno vplivajo na porabnike
(Cowley & Barron, 2008).

Na podlagi statisti¢no znacilnih razlik pri objavah z umestitvami izdelkov ali blagovnih znamk
vplivnezev in na podlagi izsledkov kvalitativne raziskave lahko sklepamo, da vplivnezi
pripomorejo k uspesnejSemu umescanju izdelkov, kar je bilo potrjeno Ze v predhodnih
raziskavah (Jin & Muqaddam, 2019). Predvsem iz komentarjev, pridobljenih iz netnografske
analize, je bilo zaznati, da porabniki objave vplivnezev dojemajo kot zanesljive ter zaupanja
vredne.

4.5 Omejitve raziskave in smernice za prihodnje raziskave

Za raziskovanje sta bili uporabljeni kvalitativna in kvantitativna metoda zbiranja podatkov. Pri
kvalitativni metodi sem uporabila netnografijo, kjer sem s pregledom devetdesetih razlicnih
objav pridobila vpogled v vklju€enost porabnikov v objave vplivnezev in blagovnih znamk. Pri
kvantitativni metodi sem za zbiranje podatkov uporabila spletno anketo, ki je omogocila hitro
zbiranje podatkov. Ceprav sem uporabila dve razli¢ni metodi zbiranja podatkov, sem se pri
izvedbi in analizi soocala z dolo¢enimi omejitvami raziskave, ki izhajajo iz metode zbiranja
podatkov in tudi iz izvedbe raziskave. Omejitve raziskave pa hkrati predstavljajo izzive za
nadaljnje raziskave.

Da bi pridobila Se boljsi vplogled porabnikov v staliS¢a do umeSc¢anja in njihove odzive, bi bila
vsekakor dobrodosla Se kaks$na kvalitativna metoda, kot sta na primer intervju in fokusna
skupina. S pomocjo fokusnih skupin bi pridobila Se bolj poglobljen in neposreden vpogled v
dojemanje umescanja blagovnih znamk v druZbene medije s strani porabnikov.

Pri uporabi netnografije obstaja pomankljivost socio-demografskih podatkov porabnikov pri tej
metodi. Omejitev netnografske raziskave izhaja tudi iz pridobljenega vzorca. V raziskavi sem
pregledala Sestdeset razlicnih objav dvanajstih razlicnih vplivneZev, ki delujejo na Stirih
razlicnih podrogjih, ter trideset razlicnih objav na profilih desetih razli¢nih blagovnih znamk.
Za bolj kakovosten vzorec bi bilo treba zajeti in pregledati vecji obseg objav, ki jih spremljajo
porabniki in pod katerimi delijo in izraZajo svoja mnenja. V raziskavo so bile vkljucene objave
vplivnezev z razli€nim Stevilom sledilcev, vendar bi za boljSe rezulate potrebovali §e vecjo
pestrost izbranih vplivneZev. Tako bi do drugaénih rezultatov vodil §irSi izbor vplivnezev,
blagovnih znamk ter razli¢nih tipov objav. Prav tako so nekateri komentarji nazorneje izrazali
mnenja, drugi so bili splosnejsi in ohlapne;jsi.

Tudi pri kvantitativnem zbiranju podatkov obstajajo omejitve. Od skupno 688 anketirancev je
anketo v celoti izpolnilo le 263 anketirancev, kar je manj kot polovica od vseh, ki so kliknili na
nagovor ankete. Iz tega izhaja prva omejitev — dokaj majhen vzorec, ki ni reprezentativen in ga
tako ne moremo posplositi na celotno populacijo. Ker je vprasalnik obsegal skupno 33 vprasanj

67



in je bil kar zahteven, se je zaradi tega tudi zmanjSalo Stevilo popolno reSenih vpraSalnikov, ki
bi bili primerni za analizo. V zadnjem delu vprasalnika so se respondenti razdelili v Stiri razli¢ne
skupine glede na tip prikazene objave, s tem se je moc¢no zmanjSala velikost vzorca za
preverjanje zadnje, Seste hipoteze. Med vsemi zajetimi porabniki je bila 201 Zenska in le 57
moskih anketirancev. Razmerje med moskimi in Zenskami je lahko vplivalo na kon¢ne razultate
ter na potrjevanje hipotez. Ker je bil anketni vprasalnik v veliki vecini deljen na druzbenih
omrezjih, so bili iz vpraSalnika izvzeti tisti porabniki, ki druzbenih omreZzij ne uporabljajo ali
jih uporabljajo v man;jsi meri.

V eksperimentalnem delu ankete, objava z umestitvijo, sta bili uporabljeni le dve blagovni
znamki, Afrodita in Nivea, enake kategorije, ki imata dobro stopnjo prepoznavanja med
porabniki, kar je lahko vplivalo na rezultate analize. Prihodnje Studije bi tako lahko uporabile
vec razli¢nih blagovnih znamk z razli¢no stopnjo prepoznavnosti in ugleda ter blagovne znamke
razli¢nih kategorij. Prav tako so bile uporabljene objave z umestitvami samo ene vplivnice, v
veliki meri prilagojeni bolj Zzenskemu vzorcu, zato bi bilo vsebino objav treba prilagoditi tudi
moskemu vzorcu.

4.6 Implikacije za podjetja

Na podlagi rezultatov empiri¢ne raziskave lahko umescanje izdelkov ali blagovnih znamk v
druzbena omrezja opredelim kot ucinkovito trzno orodje za Stevilna podjetja. Trzniki lahko
umescanje uporabljajo za ustvarjanje pozitivnih staliS¢ do umescene blagovne znamke in za
povecanje verjetnosti nakupa.

Velik vpliv na u¢inkovitost umesS€anja blagovnih znamk imajo predvsem staliS¢a porabnikov
do umestitev. Kvantitativna raziskava je dokazala, da imajo porabniki v veliki ve€ini pozitivna
staliS¢a do umestitev, zato bi morali trZzniki nacelo umescanja blagovnih znamk v druZbena
omrezja veckrat uporabiti v svojih trzenjskih strategijah. Sklepamo lahko, da je meja med
eticnim in neeti¢nim vidikom umes€anja zelo tanka, kar lahko predstavlja izziv za trznike pri
uporabi umes¢anja izdelkov v druZbena omreZja. Ceprav s kvantitavno raziskavo nisem uspela
dokazati, da nac¢in umestitve vpliva na porabnikova staliS¢a do umesS¢anja in objav, predstavlja
strateSka izbira naCina umesc¢anja pomemben vidik, ki ga morajo trzniki upostevati.

Nacin umestitve izdelka, ki je lahko izrazit ali subtilen, ter slog umestitve (uporaba fotografije
ali videoposnetka) pomembno vplivata na ucinkovitost umes€anja v druZzbena omreZzja.
Subtilne, ne prevec izrazite umestitve brez razkritega oglasevalskega namena, kot v primeru
umes€anja blagovnih znamk v filme in na televizijo, so pri tem uspesnejSe. Objave z
umestitvami, na katerih je umescen samo izdelek (izrazito promocijsko prikazovanje izdelkov),
ali objave, v katerih je jasno izrazen oglasevalski namen, imajo neZelen uc¢inek na odnos do
blagovne znamke in njeno verodostojnost. Poleg tega bo takSen nacin umestitve negativno
vplival na verodostojnost vira.
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Pomembno vlogo ima tudi izbira vplivneza, ki mora biti primerno izbran glede na ciljno
skupino, da bi lahko vplivali na pozitivno zaznavanje blagovne znamke in povecanje nakupne
namere. UmeSc¢anje izdelkov s pomocjo vplivnezev poveca privlacnost priporocila predvsem
zaradi verodostojnosti informacij ter informativne in zabavne vsebine, ki jo ustvari vplivnez.
Velikokrat se porabniki prav zaradi umestitve izdelka v objavo vplivneza seznanijo z novimi
izdelki in se zaradi verodostojnega priporocila vplivneza odlocijo tudi na nakup.

Z izborom pravega nacina umestitve lahko trzniki vplivajo na povecanje pozitivnih stalis¢ do
umescene blagovne znamke ter na povecanje nakupne namere, saj so nakupna namera in
pozitivna staliS¢a do umesc¢anja pozitivno povezani. Ker v raziskavi nisem zaznala statisticnih
razlik do umescanja med razlicnimi generacijami, lahko trzniki nac¢elo umes¢anja uporabljajo
v razli¢nih generacijskih skupinah, predvsem pri generacijah X, Y in Z, ki so aktivni uporabniki
druzbenih omrezij.

Nacelo umescanja blagovnih znamk v druZzbene medije predstavlja u¢inkovit nacin za ciljno
usmerjeno promocijo izdelkov, vendar zahteva veliko pripravljalnega dela in raziskave. Preden
se podjetja odlocijo, da v svoje trzenjske strategije vkljucijo tudi umescanje blagovnih znamk
v druzbena omrezja, morajo za izbiro pravega nacina umescanja natancno analizirati ciljno
skupino in njene znacilnosti. Samo tako bodo lahko ustvarili pozitivno zaznavanje umescene
blagovne znamke in povecanje nakupne namere.

SKLEP

Glede na realnost sodobnega sveta, kot so hitro spreminjanje potrosniskih navad, spreminjanje
vedenja porabnikov, uvajanje novih tehnologij in pojav druzbenih omrezij ter novih tehnik
oglasevanja, postajajo tradicionalna oglaSevalska sredstva drazja in manj ucinkovita.
Umescanje izdelkov ali blagovnih znamk je kot alternativa drugim metodam trzenjskega
sporoéanja v medijskem prostoru Zivo Ze ve¢ kot sedemdeset let. Ceprav je ume$danje
blagovnih znamk zelo stara trzenjska strategija, je Se vedno pomembna tema trznih raziskav.
Stevilne uspesne $tudije primerov v industriji kaZejo, da se lahko umes¢anje blagovnih znamk
v tradicionalnih medijih u¢inkovito uporablja kot dodatek ali nadomestek obic¢ajnim metodam
oglasevanja in tako vpliva na zaznavanje blagovne znamke in nakupno namero (Lehu &
Bressoud, 2007; De Gregorio & Sung, 2010, Davtyan & Cunningham, 2017). Ker so v zadnjih
letih medijski trendi izjemno spremenili svet trzenjskega komuniciranja, se je tudi umescanje
blagovnih znamk prilagodilo spremembam. Z novimi oblikami komunikacije, oglaSevanja in
zabave prek spletnega prostora so se pojavile nove moznosti za promocijsko umesScanje
izdelkov, zlasti na druZzbenih omrezjih, kjer imajo znane osebnosti, vplivnezi in tudi blagovne
znamke mo¢ s svojimi objavami doseéi milijone oboZevalcev in sledilcev. Ceprav se je
umescanje izdelkov razsirilo tudi na spletne medije in druzbena omrezja, se raziskovalci v veliki
meri v svojih raziskavah Se vedno osredotocajo na u¢inke umescanja v tradicionalnih medijih,
kot so filmi, televizijske oddaje, serije ter videoigre.
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Namen magistrskega dela je bil preuciti umescanje blagovnih znamk v druzbene medije ter
njegove ucinke na porabnikova stalis¢a do umescanja, stalis¢a do umescene blagovne znamke
in na nakupno namero ter ugotoviti, kako umescanje blagovnih znamk skozi razli¢ne tipe objav
v druzbenih medijih vpliva na porabnikova stalis§¢a do umestitve. Raziskavo sem opravila s
pomocjo kvalitativne in kvanitativne metode. Kvalitativna metoda mi je pomagala pridobiti
vpogled v odzive umescanja blagovnih znamk na druzbenih omrezjih med slovenskimi
porabniki in njihovo vkljucenost v objave vplivnezev in blagovnih znamk. Pri tem mi je bila v
pomo¢ netnografska raziskava. Porabniki se s svojimi komentarji zelo radi vkljucujejo v objave
na druzbenem omrezju Instagram. Med komentarji na objave vplivnezev, v katere so bili
umesceni izdelki, je bilo zaznati veliko Stevilo pozitivnih komentarjev, med njimi tudi precej
takih, ki so neposredno izrazali nakupno namero. Rezultati netnografske raziskave so pokazali,
da se porabniki po zaslugi objav, v katere so umesceni izdelki ali blagovne znamke, seznanjajo
z novimi izdelki in se zaradi tega, ker jih je priporocil vplivnez, odlo¢ijo za nakup. S
kvantitativno metodo spletnega anketiranja sem dodatno preverila staliS¢a porabnikov do
umescanja, vpliv umescanja na staliS¢a do umescene blagovne znamke in na nakupno namero.
Porabniki so v veliki meri zaznali umeSceno blagovno znamko in jo tudi prepoznali. Statisti¢ni
rezultati so pokazali, da imajo porabniki pozitivno mnenje do umes€anja blagovnih znamk, pri
tem ni bilo zaznati izrazito negativnih mnenj do umescanja. Glede na to, da druZzbena omrezja
uporabljajo razli¢ne generacijske skupine, sem preverila, ali je med njimi razlika v stali§¢ih do
umesc¢anja blagovnih znamk v druzbena omrezja. Opaziti je bilo manjSa razlikovanja v stali§¢ih
do umesc¢anja med razlicnimi generacijskimi skupinami, vendar s statisticnim testom razlik ni
bilo mogoce potrditi.

S pomoc¢jo kvantitativne raziskave sem dokazala, da obstaja povezava med umeS¢anjem
blagovnih in ustvarjanjem pozitivnih staliS¢ do umeS¢ne blagovne znamke. Porabniki, ki
zaznajo umesceno blagovno znamko v objavi na druzbenem omrezju, imajo boljsa stali§¢a do
umescene blagovne znamke v primerjavi s tistimi, ki blagovne znamke ne zaznajo. Pri veliki
vecini porabnikov je zaznava umescene blagovne znamke spodbudila zanimanje za nakup, kar
so potrdili Ze izsledki netnografske raziskave. Statisti¢na analiza pa je dokazala, da med staliS¢i
do umesc¢anja in nakupno namero obstaja pozitivna povezanost, zato lahko sklepamo, da imajo
porabniki s pozitivnimi stali§¢i do umescanja vecjo nakupno namero.

Cepravso izsledki preteklih raziskav porodali, da nadin umestitve vpliva na stali¢a do
umesc¢anja, kvantitativna raziskava ni potrdila statisti¢nih razlik v stali§¢ih do umescanja med
razli¢nimi tipi umestitev. Iz kvantitativne in kvalitativne analize pa lahko vseeno sklepamo, da
je nacin umestitve tisti, ki pripomore k umesc¢anju izdelkov in s tem posredno vpliva na zaznavo
blagovne znamke, na staliS¢a do blagovne znamke in umescanja ter ne nazadnje na nakupno
namero. Pri tem imajo pomembno vlogo tudi vplivnezi, ki s porabniki s subtilnimi umestitvami
skozi elektronsko sporo€anje od ust do ust delijo svoje izkusnje z blagovnimi znamkami, ki so
jim vse€. S tem povecujejo porabnikovo preprianje o zanesljivosti informacij. Skozi
dvosmeren nacin komunikacije porabniki izmenjujejo informacije o izdelkih ali blagovnih
znamkah, kar je pokazala tudi netnografska raziskava.

70



Na podlagi pregledane literature in empiricne raziskave lahko umesc¢anje izdelkov na druzbena
omrezja opredelim kot uspesno trzenjsko orodje, ki vpliva na porabnikova staliSca do blagovne
zamke in nakupno namero. Umesceni izdelki ali blagovne znamke so v objavah na druzbenih
omrezjih nevsiljivo predstavljeni skozi priporocila vplivnezev ali informativno vsebino
blagovnih znamk in tako v primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem ne povzrocajo negativnih
odzivov s strani porabnikov.

V prihodnjih raziskavah bi se bilo potrebno bolj poglobljeno osredotociti na razli¢ne tipe
umescanja blagovnih znamk in na njihov vpliv na porabnikova stalis¢a do blagovne znamke in
porabnikovo nakupno namero. Zanimivo bi bilo Se natan¢neje preuciti odnos med umescanjem
in vplivnezi.

LITERATURA IN VIRI

1. Abdul Adis, A.A., Ing, G. P., Osman, Z., Razli, I. A., Pang, Y. X., Sondoh Jr., S. L. &
Abdul Majid, M. R. (2015). Mediation Role of Attitude towards Product Placement in
Social Media. Journal of Sustainable Development, 8(3), 79-83.

2. Abidin, C. (2016). Visibility labour: Engaging with Influencers’ fashion brands and
#OOTD advertorial campaigns on Instagram. Media International Australia, 161(1),
86-100.

3. About Instagram's Official Site. (2020). Instagram. (n.d.). Pridobljeno 10. februaraja
2021 iz https://about.instagram.com/

4.  About WhatsApp. WhatsApp.com. (n.d.). Pridobljeno 5. februarja 2021 iz
https://www.whatsapp.com/about/?lang=en

5. Agichtein, E., Castillo, C., Donato, D. & Mishne, G. (2008). Finding High-Quality
Content in Social Media. WSDM '08: Proceedings of the 2008 International Conference
on Web Search and Data Mining (str. 183—193). New York: Association for Computing
Machinery.

6.  Alalwan, A. A., Rana, N. P., Dwivedi, Y. K. & Algharabat, R. (2017). Social media in
marketing: A review and analysis of the existing literature. Telematics and Informatics,
34(7), 1177-1190.

7. Alassani R. & Goretz J. (2019). Product placements by micro and macro influencers on
Instagram. International conference on human-computer interaction (str. 251-267).
Cham: Springer.

8.  Argan, M., Velioglu, M.N. & Argan, M.T. (2007). Audience Attitudes Towards Product
Placement in Movies: A Case from Turkey. Journal of American Academy of Business,
Cambridge, 11(1), 161-168.

9. Babacan, E., Akcalu, S. I. & Baytekin, E. P. (2012). Product placement as a rising
marketing communication activity: assessment on television serials. Procedia-Social
and Behavioral Sciences, 62, 1319-1331.

71



10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Baker, M. J. & Crawford H. A. (1995). Product Placement. Glasgow: University of
Strathclyde, Department of Marketing.

Balasubramanian, S. (1994). Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and
Public Policy Issues. Journal of Advertising, 23(4), 29—-46.

Balasubramanian, S.K., Karrh, J. A. & Patwardhan H. (2006). Audi- ence response to
product placements: An integrative frame- work and future research agenda. Journal of
Advertising, 35(3), 115-141.

Barbagallo, P. (2003). Teens. Target Marketing, 26(4), 65—68.

Belch, G., Belch, M., Kerr, G. & Powell, 1. (2012). Advertising: An IMC Perspective.
Sydney, Australia: McGraw-Hill.

Bennett, S., Maton, K. & Kervin, L. (2008). The “digital natives” debate: A critical
review of the evidence. British Journal of Educational Technology, 39(5), 775-786.
Berthon, P., Pitt, L., Campbell, C. (2008). Ad Lib: When Customers Create the Ad.
California Management Review, 50(4), 6-30.

Bigné, E., Kiister, 1., Hernandez, A., Suemanotham, T. & Vila, N. (2011). Product
Placement in Video Games as a Marketing Strategy: An Attempt to Analysis in Disney
Company. Advances in Advertising Research, 2, 3-20.

Bilgihan, A. (2016). Gen Y customer loyalty in online shopping: An integrated model
of trust, user experience and branding. Computers in Human Behavior, 61, 103—113.
Bissett, A. (2016). Some thoughts on The Catcher in the Rye [Youtube]. Pridobljeno 5.
januarja 2021 iz https://www.youtube.com/watch?v=GRj4R0hgi8w

Bradley, A. (2010). A New Definition of Social Media [objava na blogu]. Pridobljeno

10. januarja 2020 iz http://blogs.gartner.com/anthony bradley/2010/01/07/a-
newdefinition-of-social-media/

Bregar, L., Ograjensek, 1. & Bavdaz, M. (2005). Metode raziskovalnega dela za
ekonomiste. izbrane teme. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Bressoud, E. & Lehu, J. M. & Russell, C. (2010). The Product Well Placed: The Relative
Impact of Placement and Audience Characteristics on Placement Recall. Journal of
Advertising Research, 50, 374-385.

Bruhn, M., Schoenmueller, V. & Schifer, D. B. (2012). Are social media replacing
traditional media in terms of brand equity creation? Management Research Review, 35(9),
770-790.

Byrne, E., Kearney, J. & MacEvilly, C. (2017). The Role of Influencer Marketing and
Social Influencers in Public Health. Proceedings of the Nutrition Society, 76(OCE3).
Centaur Media group. (2017). The Age of Social influence. Celebrity Intelligence.
Pridobljeno 21. januarja 2020 iz https://hello.celebrityintelligence.com/age-of-influence/
Chang, Y.-T., Yu, H. & Lu, H.-P. (2015). Persuasive messages, popularity cohesion,
and message diffusion in social media marketing. Journal of Business Research, 68(4),
777-782.

Chen, P.C,, Lin, H. F. & Yeo, B. (2013). Strategies for effective product placements in
Taiwanese idol dramas. American Journal of Business and Management, 2(4), 357-369.

72


http://blogs.gartner.com/anthony_bradley/2010/01/07/a-newdefinition-of-social-media/
http://blogs.gartner.com/anthony_bradley/2010/01/07/a-newdefinition-of-social-media/

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

Christou, E. (2015). Branding Social Media in the Travel Industry. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 175, 607-614.

Claveria, K. (2017). Unlike millennials: 5 ways Gen Z differs from Gen Y. Pridobljeno
21. januarja 2020 iz  https://www.visioncritical.com/gen-z-versus-millennials-
infographics/

Cowley, E. & Barron C. (2008). When product placement goes wrong: The effects of
program liking and placement prominence. Journal of Advertising, 37(1), 89-98.

D’Astous, A. & Seguin, N. (1999). Consumer reactions to product placement strategies
in television sponsorship. European Journal of Marketing, 33(9/10), 896-910.
D’Astous, A. & Chartier, F. (2000). A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations

and Memory of Product Placements in Movies. Journal of Current Issues & Research in
Advertising, 22(2), 31-40.

Davtyan, D. & Cunningham, I. (2017). An investigation of brand placement effects on
brand attitudes and purchase intentions: Brand placements versus TV commercials.
Journal of Business Research, 70, 160—167.

De Gregorio, F. & Sung, Y. (2010). Understanding Attitudes Toward and Behaviors in
Response to Product Placement. Journal of Advertising, 39(1), 83-96.

De Pelsmacker, P., Geuens, M. & Anckaert, P. (2003). Media Context and Advertising
Effectiveness: The Role of Context Appreciation and Context/Ad Similarity. Journal of
Advertising, 31,49-61.

De Veirman, M., Cauberghe, V. & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand
attitude. International Journal of Advertising, 36(5), 798—828.

De Vries, L., Gensler, S. & Leeflang, P. S. H. (2017). Effects of Traditional Advertising
and Social Messages on Brand-Building Metrics and Customer Acquisition. Journal of
Marketing, 81(5), 1-15.

Dehghani, M., Khorram Niaki, M., Ramezani, I. & Sali, R. (2016). Evaluating the
influence of YouTube advertising for attraction of young customers. Computers in
Human Behavior, 59,165-172.

Dens, N., De Pelsmacker, P. & Verhellen, Y. (2018). Better together? Harnessing the
power of brand placement through program sponsorship messages. Journal of Business
Research, 83, 151-159.

Djafarova, E. & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities’
Instagram profiles in influencing the purchase decisions of young female users.
Computers in Human Behavior, 68, 1-7.

Donthu, N. & Gilliland, D. (1996). Observations: The infomercial shopper. Journal of
Advertising Research, 36(2), 69—76.

Duffett, R. (2015). Facebook advertising’s influence on intention-to-purchase and
purchase amongst Millennials. Internet Research: Electronic Networking Applications
and Policy, 25(10), 498-526

Eagle L. & Dahl S. (2015). Product placement in Old and New Media: Examining the
Evidence for Concern. Journal of Business Ethics, 147(2), 605618

73


https://www.visioncritical.com/gen-z-versus-millennials-infographics/
https://www.visioncritical.com/gen-z-versus-millennials-infographics/
https://link.springer.com/journal/10551

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

Enberg, J. (17. Julij 2018). Instagram Leads as a Global Platform for Influencer
Marketing. Pridobljeno 21. marca 2020 iz https://www.emarketer.com/content/
instagram-is-the-leading-platform-for-influencer-marketing

Erkan, I. & Evans, C. (2016). The influence of eWOM in social media on consumers’
purchase intentions: An extended approach to information adoption. Computers in
Human Behavior, 61, 47-55.

Evans, N. J., Phua, J., Lim, J. & Jun, H. (2017). Disclosing Instagram Influencer
Advertising: The Effects of Disclosure Language on Advertising Recognition,
Attitudes, and Behavioral Intent. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 138—149.
Ferraro, R. & Avery, R. J. (2000). Brand Appearances on Prime-Time Television.
Journal of Current Issues & Research in Advertising, 22(2), 1-15.

Filo, K., Lock, D. & Karg, A. (2015). Sport and social media research: A review. Sport
Management Review, 18(2), 166—181.

Freberg, K., Graham, K., Mcgaughey, K. & Freberg, L. (2011). Who are the social
media influencers? A study of public perceptions of personality. Fuel and Energy
Abstracts, 37, 90-92.

Fiiller, J., Bartl, M., Ernst, H. & Miihlbacher, H. (2006). Community Based Innovation:
How to integrate Members of Virtual Communities into new Product Development.
Electronic Commerce Research, 6(1), 57-73.

Ginosar, A. & Levi-Faur, D. (2010). Regulating product placement in the European Union
and Canada: Explaining regime change and diversity. Journal of Comparative Policy
Analysis, 12(5), 467-490.

Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R. & Singh, R.
(2016). Social media marketing efforts of luxury brands: Influence on brand equity and
consumer behavior. Journal of Business Research, 69(12), 5833-5841.

Goldberg, M. E. & Gorn, G. J. (1987). Happy and sad TV programs: How they affect
reactions to commercials. Journal of Consumer Research, 14(3), 387-403.

Goodrich, K. & de Mooij, M. (2013). How “social” are social media? A cross-cultural
comparison of online and offline purchase decision influences. Journal of Marketing
Communications, 20(1/2), 103-116.

Guennemann, F. & Cho, Y. C. (2014). The Effectiveness Of Product Placement By
Media Types: Impact Of Image And Intention To Purchase. Journal of Service Science
(JSS), 7(1),29-42.

Gunawan, D. D. & Huarng, K.-H. (2015). Viral effects of social network and media on
consumers’ purchase intention. Journal of Business Research, 68(11), 2237-2241.
Gupta, P. B. & Gould, S. J. (1997). Consumers’ perceptions of the ethics and
acceptability of product placements in movies: Product category and individual
differences. Journal of Current Issues and Research in Advertising, 19(1), 37-50.
Gupta, P. B. & Lord, K. R. (1998). Product placement in movies: The effect of
prominence and mode on audience recall. Journal of Current Issues and Research in
Advertising, 20(1), 47-59.

74



59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Gurau, C. (2012). A life-stage analysis of consumer loyalty profile: comparing
Generation X and Millennial consumers. Journal of Consumer Marketing, 29(2), 103—
113.

Hall, J. (4. junij 2016). The Influencer Marketing Gold Rush Is Coming: Are You
Prepared? Forbes. Pridobljeno 5. januarja 2021 iz
https://www.forbes.com/sites/johnhall/2016/04/17/the-influencer-marketing-gold-rush-
is-coming-are-you-prepared/?sh=294132bc34tb

Heaney, J.-G. (2007). Generations X and Y’s internet banking usage in Australia.
Journal of Financial Services Marketing, 11(3), 196-210.

Hennig-Thurau, T., Hofacker, C. F. & Bloching, B. (2013). Marketing the Pinball Way:
Understanding How Social Media Change the Generation of Value for Consumers and
Companies. Journal of Interactive Marketing, 27(4), 237-241.

Herrando, C., Jimenez-Martinez, J. & Martin-De Hoyos, M. J. (2019). Tell me your age
and I tell you what you trust: the moderating effect of generations. Internet Research.
29(4), 799-817.

Hsu, C., Chuan-Chuan Lin, J. & Chiang, H. (2013). The effects of blogger
recommendations on customers’ online shopping intentions. Internet Research, 23(1),
69-88.

Huang, R. & Sarig6lli, E. (2012). How brand awareness relates to market outcome,
brand equity, and the marketing mix. Journal of Business Research, 65(1), 92-99.

Issa, T. & Isaias, P. (2016). Internet factors influencing generations Y and Z in Australia
and Portugal: A practical study. Information Processing & Management, 52(4), 592—
617.

Jiménez, F. R. & Mendoza, N. A. (2013). Too popular to ignore: The influence of
online reviews on purchase intentions of search and experience products. Journal of
Interactive Marketing, 27(3), 226-235.

Jin, S. V. (2018). “Celebrity 2.0 and beyond!” Effects of Facebook profile sources on
social networking advertising. Computers in Human Behavior, 79, 154—168.

Jin, S. V. & Mugaddam, A. (2019). Product placement 2.0: “Do Brands Need
Influencers, or Do Influencers Need Brands?” Journal of Brand Management, 26(5),
522-537.

Jin, S.-A. A. & Phua, J. (2014). Following Celebrities” Tweets About Brands: The
Impact of Twitter-Based Electronic Word-of-Mouth on Consumers’ Source Credibility
Perception, Buying Intention, and Social Identification With Celebrities. Journal of
Advertising, 43(2), 181-195.

Kandhadai, R. & Saxena, R. (2014). Brand placement: New perspectives and a
comprehensive definition. The Marketing Review, 14(3), 231-244.

Kane, L. (2017). Meet generation Z, the ‘millennials on steroids’ who could lead the
charge for change in the US. Business Insider. Pridobljeno 12. januarja 2021 iz
https://www.businessinsider.com/generation-z-profile-2017-9

Kaplan, A. & Haenlein, M. (2010). Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media. Business Horizons, 53, 59—68.

75


https://www.businessinsider.com/generation-z-profile-2017-9

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

9.

90.

Karrh, J. (1998). Brand Placement: A Review. Journal of Current Issues & Research in
Advertising, 20(2), 31-49.

Karrh, J. A., McKee, K. B. & Pardun, C. J. (2003). Practitioners’ evolving views on
product placement effectiveness, Journal of Advertising, 43(2), 138—150.

Kaye, B. (2007). Blog use motivations: An exploratory study. V M. Tremayne (ur.),
Blogging, citizenship, and the future of media. New York, NY: Routledge.

Keller, K. L. (1993) Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing, 57, 1-22.

Kim, A. J. & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer
equity? An empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business Research,
65(10), 1480-1486.

Kim, D. & Ammeter, A. (2018). Shifts in Online Consumer Behavior: A Preliminary
Investigation of the Net Generation. Journal of theoretical and applied electronic
commerce research, 13, 1-25.

Kim, E. & Drumwright, M. (2016). Engaging consumers and building relationships in
social media: How social relatedness influences intrinsic vs. extrinsic consumer
motivation. Computers in Human Behavior, 63, 970-979.

Kozinets, R. V. (2002). The Field behind the Screen: Using Netnography for Marketing
Research in Online Communities. Journal of Marketing Research, 39(1), 61-72.

La Ferle, C. & Edwards, S.M. (2006). Product Placement. Journal of Advertising, 35(4),
65-87.

Launchmetrics Content Team. (2020, 19. marec). Product Placement on Social Media
for Fashion Brands [objava na blogu]. Pridobljeno 10. februraja 2021 iz
https://www.launchmetrics.com/resources/blog/product-placement-on-social-media-for-
fashion-brands

Law, S. & K.A. Braun. (2000). I’ll have what she’s having: Gauging the impact of
product placements on viewers. Psychology and Marketing, 17(12), 1059—-1075.

Lehu, J. & Bressoud, E. (2007). Effectiveness of Brand Placement: New Insights about
Viewers. Journal of Business Research, 61, 1083—1090.

Li, F. & Du, T. C. (2011). Who is talking? An ontology-based opinion leader
identification framework for word-of- mouth marketing in online social blogs. Decision
Support Systems, 51(1), 190-197.

Lissitsa, S. & Kol, O. (2019). Four generational cohorts and hedonic m-shopping:
association between personality traits and purchase intention. Electronic Commerce
Research, 10, 1-26.

Liu, E. C. L., Sinkovics, R. R., Pezderka, N. & Haghirian, P. (2012). Determinants of
consumer perceptions toward mobile advertising: A comparison between Japan and
Austria. Journal of Interactive Marketing, 26(1), 21-32.

Liu, S.-H., Chou, C.-H. & Liao, H.-L. (2015). An exploratory study of product placement
in social media. Internet Research, 25(2), 300-316.

Liu-Thompkins, Y. (2019). A Decade of Online Advertising Research: What We
Learned and What We Need to Know. Journal of Advertising, 48(1), 1-13.

76


https://www.launchmetrics.com/resources/blog/product-placement-on-social-media-for-fashion-brands
https://www.launchmetrics.com/resources/blog/product-placement-on-social-media-for-fashion-brands

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

Lou, C. & Yuan, S. (2018). Influencer Marketing: How Message Value and Credibility
Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive
Advertising, 19, 1-45.

Lu, L., Bock, D. & Joseph, M. (2013). Green marketing: what the Millennials buy.
Journal of Business Strategy, 34(6), 3—10.

Ly, L. C., Chang, W. P. & Chang, H. H. (2014). Consumer attitudes toward blogger’s
sponsored recommendations and purchase intention: The effect of sponsorship type,
product type, and brand awareness. Computers in Human Behavior, 34, 258-266.
MacKenzie, S. B. & Lutz, R. J. (1989). An Empirical Examination of the Structural
Antecedents of Attitude toward the Ad in an Advertising Pretesting Context. Journal of
Marketing, 53(2), 48.

Maheswaran, D. & Sternthal, B. (1990). The effects of knowledge, motivation, and type
of message on ad processing and product judgments. Journal of Consumer Research,
17(1), 66-73.

Malik, H. & Tian, Z. (2017). A Framework for Collecting YouTube Meta-Data.
Procedia Computer Science, 113, 194-201.

Mangold, W. & Faulds, D. (2009). Social media: The new hybrid element of the
promotion mix. Business Horizons, 52, 357-365.

McCarty, J.A. (2004). “Product Placements: The Nature of the Practice and Potential
Avenues of Inquiry”. V L. J. Shrum (ur.), The Psychology of Entertainment Media.
Blurring the Lines Between Entertainment and Persuasion. Mahwah, NJ: Lawrence
Erlbaum.

McDonnell, J. & Drennan, J. (2010). Virtual Product Placement as a New Approach to
Measure Effectiveness of Placements. Journal of Promotion Management, 16(1/2), 25.
Meyer, J., Song, R. & Ha, K. (2016). The effect of product placements on the evaluation
of movies. European Journal of Marketing, 50(3/4), 530-549.

Motwani, D., Shrimali, D. & Agarwal, K. (2014). Customer’s attitude towards social
media marketing. Journal of Business Management & Social Sciences Research, 3(4),
12-16.

Muntinga, D. G., Moorman, M. & Smit, E. G. (2011). Introducing COBRAs: Exploring
motivations for brand-related social media use. International Journal of Advertising,
30(1), 13-46.

Naylor, R. W., Lamberton, C. P. & West, P. M. (2012). Beyond the “Like” Button: The
Impact of Mere Virtual Presence on Brand Evaluations and Purchase Intentions in
Social Media Settings. Journal of Marketing, 76(6), 105—-120.

Nelson, M. R. & McLeod, L. E. (2005). Adolescent brand consciousness and product
placements: awareness, liking and perceived effects on self and others. International
Journal of Consumer Studies, 29(6), 515-528.

Newberry C. (22. oktober 2020). 37 Instagram Stats That Matter to Marketers in 2020
[objava na blogu]. Pridobljeno 1. avgusta 2020 iz https://blog.hootsuite.com/instagram-
statistics/

77


https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics/
https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics/

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

119.

120.

Newell, J., Salmon, C. & Chang, S. (2006). The Hidden History of Product Placement.
Journal of Broadcasting & Electronic Media, 50(4), 575-594.

Ng, C. S. P. (2013). Intention to purchase on social commerce websites across cultures:
A cross-regional study. Information and Management, 50(8), 609—-620.

Nguyen, B., Yu, X., Melewar, T. C. & Chen, J. (2015). Brand innovation and social
media: Knowledge acquisition from social media, market orientation, and the
moderating role of social media strategic capability. Industrial Marketing Management,
51,11-25.

Ohanian, R. (1990). Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity
Endorsers’ Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness, Journal of
Advertising, 19(3), 39-52.

Ong, B. S. (2004). A Comparison of Product Placements in Movies and Television
Programs. Journal of Promotion Management, 10(1-2), 147—158.

Pardee, G. (2017). The Dos and Don'’ts of Product Placements in Pop Music Videos
[objava na blogu]. Pridobljeno 10. januarja 2020 iz
https://www.boppermusic.com/blog/the-dos-and-donts-of-product-placements-in-pop-
music-videos/

Parment, A. (2013). Generation Y vs. Baby Boomers: Shopping behavior, buyer
involvement and implications for retailing. Journal of Retailing and Consumer Services,
20(2), 189—-199.

Pew Research Internet Project. (2014). Pew Research Center. Demographics of Social
Media Users and Adoption in the United States.. Pridobljeno 20. junija 2020 from
http://www.pewinternet.org/fact-sheets/social-networking-fact-sheet/

Phang, G. . & Abdul Adis, A. A. (2009). The impact of advertising position and games
experience on purchase intention in advergaming. Interdisciplinary Journal of
Contemporary Research in Business, 1(4), 40-53.

Pinterest Business. (2016, 15. avgust). What's trending in 2016 fall fashion and beauty
[objava na blogu]. Pridobljeno 20. julija 2020 iz
https://business.pinterest.com/en/blog/whats-trending-in-2016-fall-fashion-and-beauty
PQ Media. (2018). PQ Media Update. Pridobljeno 15. novembra 2019 iz
https://www.pqmedia.com/wp-content/uploads/2018/08/US-Product-Placement-15-
12782105.pdf

PQ Media. (2020). Global Product Placement Forecast 2020. Pridobljeno 20. marca
2020 iz https://www.pqmedia.com/product/global-product-placement-forecast-2020/
Roberts, J. A. & Manolis, C. (2000). Baby boomers and busters: an exploratory
investigation of attitudes toward marketing, advertising and consumerism. Journal of
Consumer Marketing, 17(6), 481-497.

Roma, P. & Aloini, D. (2019). How does brand-related user-generated content differ
across social media? Evidence reloaded. Journal of Business Research, 96, 322-339.
Russell, C. (2002). Investigating the Effectiveness of Product Placements in Television
Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory and
Attitude. Journal of Consumer Research, 29(3), 306-318.

78


https://www.boppermusic.com/blog/the-dos-and-donts-of-product-placements-in-pop-music-videos/
https://www.boppermusic.com/blog/the-dos-and-donts-of-product-placements-in-pop-music-videos/
https://business.pinterest.com/en/blog/whats-trending-in-2016-fall-fashion-and-beauty
https://www.pqmedia.com/wp-content/uploads/2018/08/US-Product-Placement-15-12782105.pdf
https://www.pqmedia.com/wp-content/uploads/2018/08/US-Product-Placement-15-12782105.pdf
https://www.pqmedia.com/product/global-product-placement-forecast-2020/

121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

135.

136.

137.

Russell, C. A. (2019). Expanding the Agenda of Research on Product Placement: A
Commercial Intertext. Journal of Advertising, 48(1), 38—48.

Russell, C. A. & Belch, M. (2005). 4 Managerial Investigation into the Product
Placement Industry. Journal of Advertising Research, 45(01), 73-92.

Russell, C. A. & Stern, B. B. (2006). Consumers, characters, and products: A balance
model of sitcom product placement effects. Journal of Advertising, 35(1), 7-21.
Russell, C. A. & Rasolofoarison, D. (2017). Uncovering the power of natural

endorsements: a comparison with celebrity-endorsed advertising and product placements.
International Journal of Advertising, 36(5), 761-778.

See-To, E. W. K. & Ho, K. K. W. (2014). Value co-creation and purchase intention in
social network sites: The role of electronic Word-of-Mouth and trust — A theoretical
analysis. Computers in Human Behavior, 31, 182—189.

Singh, N., Lehnert, K. & Bostick, K. (2012). Global Social Media Usage: Insights Into
Reaching Consumers Worldwide. Thunderbird International Business Review, 54(5),
683-700.

Singh, S. & Stephan S. (2012), “Brand Performance in Social Media,” Journal of
Interactive Marketing, 26(4), 189-97.

Slootweg, E. & Rowson, B.(2018) My generation: A review of marketing strategies on
different age groups, Research in Hospitality Management, 8(2), 85-92.

Smith, K. & Brower, T. (2012). Longitudinal study of green marketing strategies that
influence Millennials. Journal of Strategic Marketing, 29(2), 86-92.

Sudha, M. & Sheena, K. (2017). Impact of Influencers in Consumer Decision Process:
the Fashion Industry, Journal of Indian Management, 14(39), 14-30.

Talavera, M. (2014). 10 reasons why influencer marketing is the next big thing. Adweek.
Pridobljeno 12. februarja 2020 iz http://www.adweek.com/socialtimes/10-reasons-why-
influencer- marketing-is-the-next-big-thing/623407

Tanyel, F., Stuart, E. W. & Griffin, J. (2013). Have “Millennials” Embraced Digital
Advertising as They Have Embraced Digital Media? Journal of Promotion
Management, 19(5), 652-673.

Taylor, D. G., Lewin, J. E. & Strutton, D. (2011). Friends, Fans, and Followers: Do Ads
Work on Social Networks? Journal of Advertising Research, 51(1), 258-275.

Thomas, S. & Kohli, C. S. (2011). Can brand image move upwards after Sideways? A
strategic approach to brand placements. Business Horizons, 54(1), 41-49.

Trendhero Ltd. (2020, 18. september). Product Placement on Instagram: The Right Way
[objava na blogu]. Pridobljeno 5. februarja 2021 iz https://trendhero.io/blog/product-
placement/

Tsai, M., Liang, W. & Liu, M. (2007). The Effects of Subliminal Advertising on
Consumer Attitudes and Buying Intentions. International Journal of Management, 24(1),
3-15.

Uzunoglu, E. & Kip, S. M. (2014). Brand communication through digital influencers:
Leveraging blogger engagement. International Journal of Information Management,
34(5), 592-60.

79



138.

139.

140.

141.

142.

143.

144.

145.

146.

147.

148.

149.

150.

151.

van Reijmersdal, E., Neijens, P. C. & Smit, E. G. (2009). A new branch of advertising.
Reviewing factors that influence reactions to product placement. Journal of Advertising
Research, 49(4), 429-449.

van Reijmersdal, E., Smit, E. & Neijens, P. (2010). How media factors affect audience
responses to brand placement. International Journal of Advertising, 29(2), 279-301.
Van-Tien Dao, W., Nhat Hanh Le, A., Ming-Sung Cheng, J. & Chao Chen, D. (2014).
Social media advertising value. International Journal of Advertising, 33(2), 271-294.
Varnali, K., Yilmaz, C. & Toker, A. (2012). Predictors of attitudinal and behavioral
outcomes in mobile advertising: A field experiment. Electronic Commerce Research
and Applications, 11(6), 570-581.

Veloutsou, C. & McAlonan, A. (2012). Loyalty and or disloyalty to a search engine: the
case of young Millennials. Journal of Consumer Marketing, 29(2), 125-135.

Voorveld, H. A., Neijens, P. C. & Smit, E. G. (2009). Consumers’ responses to brand
websites: an interdisciplinary review. Internet Research, 19(5), 535-565.

Wang, J. C. & Chang, C. H. (2013). How online social ties and product-related risks
influence purchase intentions: A facebook experiment. Electronic Commerce Research
and Applications, 12(5), 337-346.

Williams, K., Petrosky, A., Hernandez, E. & Page, R. (2011). Product placement
effectiveness: Revisited and Renewed. Journal of Management & Marketing Research,
7, 132—155

Whent, S. (2016). # ProductPlacement on Instagram-the sponsored and fabricated
eWOM: comparing product placement on Instagram and banner advertisement of a
weight loss product (Master’s thesis). Enschede: University of Twente.

Woods, S. (2016), "#Sponsored: The Emergence of Influencer

Marketing". Chancellor’s Honors Program Projects.

Yan, Q., Wu, S., Zhou, Y. & Zhang, L. (2018) How differences in eWOM platforms
impact consumers’ perceptions and decision-making, Journal of Organizational
Computing and Electronic Commerce, 28(4), 315-333.

Yang, M. & Roskos-Ewoldsen, D. R. (2007). The effectiveness of brand placements in
the movies: Levels of placements, explicit and implicit memory, and brand-choice
behavior. Journal of Communication, 57(3), 469—489.

Yurdugiil, H. (2008). Minimum sample size for Cronbach’s coefficient aplha: A Monte-
Carlo study. Hacettepe University Journal of Education. 35, 397-405.

Zhu, Y. Q. & Chen, H. G. (2015). Social media and human need satisfaction:
Implications for social media marketing. Business Horizons, 58, 335-345.

80






PRILOGE



Priloga 1:

Pregled izbranih vplivnezev

Vplivnez Podrocje Stevilo sledilcev
(@nikaveger Moda, lepota 12,6k
@aljaperne Moda, lepota 32,5k

(@tesajurjasevic Moda, lepota 41,2k
(@ajdasitar Moda, lepota 52,5k
(@zagoricnikzala Zivljenjski stil 13,2k
(@evaahacevcic_pakiz Zivljenjski stil 18,1k
(@katjagrudnik Zivljenjski stil 18,7k
(@david.urankar Zivljenjski stil 40,1k
@midvakuhava tjasa Kulinarika 15,5k
@?220stopinjposevno Kulinarika 23,4k
(@ana.zontar Kulinarika 29,6k
@leaneen.nina Kulinarika 33,4k

Vir: lastno delo.




Priloga 2: Pregled analiziranih blagovnih znamk

Blagovna znamka Stevilo sledilcev
(@afroditacosmetics 36k
(@barcaffe 6.844
(@niveaslovenija 5.657
(@medex 3.523
(@boschhomeslovenija 3.351
@eucerin_si 2.532
@erborian slo 2.524
@kenwoodslovenija 2.472
@zito_slo 1.198
@1001.cvet 1.485

Vir: lastno delo.



Priloga 3: Izbrane objave vplivnezev

Objava 1

“ e < 7o ke

“ Vol 2w b ¥ b £
ORIV, 0008 §
B LA 7 RE TN VPSP - )
a8

s vcr W hTRA £ v
el T Sy

Rt s o el ek

Vir: Veger, N. (15.7.2020). Instagram.[fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CCqGugalgf4/

Objava 2

” niyoger » Fokiw 5

g e £0rdn0 e Terodant i
L s S

o Gt o T uade, € vt
ekl sea nymodrtn

156 Beey

Vir: Veger, N. (7.7.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CCWW6_tltl6/

Objava 3

g oav
&—Y--A O 100 oy mbaaaa >d 177 others

\(:;’

.
AEP

Vir: Veger, N. (11.5.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CADnTPkI4EM/

3


https://www.instagram.com/p/CCqGugalgf4/
https://www.instagram.com/p/CCWW6_tltl6/
https://www.instagram.com/p/CADnTPkl4EM/

Objava 4

“ rikrveger ¢ 1 oken
Pak sactwst p me

i

Vir: Veger, N. (4.5.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B_xl4QsFZZg/

Objava 5

oavy W

o LBood Dy arborian_S10 a2 485 cthrs

Vir: Veger, N. (25.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CETmX54lsy5/

Objava 6

Qoo sous amadg
£ saniséock defendiey | neead o

oay R

@ Lied oy anika.cpana and 29 omers.

Vir: Perne, A. (25.7.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CDGLMOGpv5N/


https://www.instagram.com/p/B_xl4QsFZZg/
https://www.instagram.com/p/CETmX54lsy5/
https://www.instagram.com/p/CDGLMOGpv5N/

Objava 7

i atapeine « Fotow
N W ieu e
o
.....
sk
. cavclinarvd Luvs U e ol e
gt
' wnacarma lhov Ui it
[
G Mogan_frobet e the ce !
jeur o FF

QY A

L0 Oy S0R0pon 370 518 cthers

Vir: Perne, A. (30.6.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CCDOyTSp3Jj/

Objava 8

Vir: Perne, A. (9.11.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B4owNKZAC22/

Objava 9

& o008

oav A

L0 Ly SR 00 210 T33 cthers

Vir: Perne, A. (9.10.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B3aCnC_Alvi/


https://www.instagram.com/p/CCDOyTSp3Jj/
https://www.instagram.com/p/B4owNKZAC22/
https://www.instagram.com/p/B3aCnC_AIvi/

Objava 10

Vir: Perne, A. (6.3.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B9Yu-RhplYB/

Objava 11

( s putimmaz « Folowing
Cliacme iaiha Cizvdv

oQv W

@ Lvod Ly maraesgela ard 159 cdwrs

Vir: Jurjasevic, T. (23.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CEOQoqHZhL2d/

Objava 12

A Lo oy ajdasine w169 ethars

Vir: Jurjasevic, T. (23.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CD_0mlQB23E/


https://www.instagram.com/p/B9Yu-RhplYB/
https://www.instagram.com/p/CEOoqHZhL2d/
https://www.instagram.com/p/CD_0mlQB23E/

Vir: Jurjasevic, T. (29.7.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CDOy7z2hDAC/

Objava 14

mso

&
Qv i

M L g aichasiter a0e 332 otbers

Vir: Jurjasevic, T. (13.5.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CAlqXJvBcg5/
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Vir: Jurjasevic, T. (8.9.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B2Jb_adB26d/
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Vir: Sitar, A. (11.12.2018). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BrPrphqlOeU/
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Vir: Sitar, A. (16.6.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/Byx6 GwdHKg0/
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Vir: Sitar, A. (11.6.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/Byk4a6VnE9Z/
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Vir: Sitar, A. (23.9.2018). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BoE- w0BmgK/
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Vir: Sitar, A. (25.7.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BOWJ92CnFgz/

Objava 21

Vir: Urankar, D. (7.2.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B8Q-hgNB5zf/
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Objava 22

Vir: Urankar, D. (27.11.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B5X38Ymhyg3/
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Vir: Urankar, D. (10.10.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B3b-KyXhNwr/

Objava 24

Vir: Urankar, D. (24.6.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BzKkKp4hhn5/
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Vir: Urankar, D. (13.10.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B3j60D7hffl/

Objava 26

Vir: Grudnik, K. (16.4.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https.://www.instagram.com/p/B_CmxJ jUXA/
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Vir: Grudnik, K. (19.4.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BwcUQYajEPv/
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Vir: Grudnik, K. (31.7.2019). Instagram. [videoposnetek]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BOkwYSTF4ut/
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Vir: Grudnik, K. (16.4.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B_DBebFD0by/

Objava 30

Vir: Grudnik, K. (29.1.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B75jkpblfMu/
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Vir: Zagori¢nik, Z. (29.8.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BIwPY62Ag-t/
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Vir: Zagoricnik, Z. (22.7.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BOOQ8AFgwGx/

Objava 33
F

Vir: Zagori¢nik, Z. (24.10.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https.://www.instagram.com/p/B4AXm-Eg8NV/
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Objava 34
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Vir: Zagori¢nik, Z. (5.9.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B2COxgWgcz6/

Objava 35
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Vir: Zagori¢nik, Z. (10.7.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/Bzvd5v-APJY/
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Vir: HavCevc¢ic-Pakiz, E. (26.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CEWLI4IBr0d/
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Vir: Haveevcic-Pakiz, E. (3.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CDa8wN_Ha8u/

Objava 38
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Vir: Hav€evc€i¢-Pakiz, E. (8.6.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CBLxg-9nLYF/

Objava 39
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Vir: Havcevc€ic¢-Pakiz, E. (13.3.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B92KZE2HgPR/
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Objava 40
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Vir: Havcevcic-Pakiz, E. (1.5.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B_p-6rcnefz/
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Vir: 220 stopinj posevno. (21.4.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B_QDdZ51Xha/

Objava 42
|| . 290c0pirgpeavmn « Feliow

Vir: 220 stopinj posevno. (23.5.2020). Instagram. [videoposnetek]. Pridobljeno 5. marca
2021 iz https://www.instagram.com/p/CAhZPO11QPo/
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Objava 43

Vir: 220 stopinj poSevno. (3.12.2019). Instagram. [videoposnetek]. Pridobljeno 5. marca
2021 iz https://www.instagram.com/p/BSmeMoSIErW/

Objava 44

Vir: 220 stopinj posevno. (1.5.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/Bs0sqbkl1 EH/

Objava 45

Vir: 220 stopinj poSevno. (19.1.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CCg0hejFUKz/
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Vir: Midva kuhava. (18.5.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CAVOES8aFEKy/
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Objava 47

Vir: Midva kuhava. (6.2.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B8PIXxqlUFf/

Objava 48
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Vir: Midva kuhava. (13.10.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B3khefBISR6/
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Objava 49
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Vir: Midva kuhava. (17.8.2020). Instagram. [videoposnetek]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CD_6BPkiTom/

Objava 50
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Vir: Midva kuhava. (27.1.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BtJmY40Frq0/

Objava 51
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Vir: Zontar, A. (21.5.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CAda8gyBbaE/
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Objava 52
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Vir: Zontar, A. (14.4.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B-96excBfhS/

Objava 53

Vir: Zontar, A. (6.7.2020). Instagram. [videoposnetek]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CCTSCMIB_jW/
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Vir: Zontar, A. (17.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CD_-v-zhbwi/
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Objava 55

Vir: Zontar, A. (15.5.2020). Instagram. [videposnetek]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CAN6ROThN9D/

Objava 56

Vir: Kastelic, N. (17.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CD-w04QF WHw/

Objava 57

2]

Vir: Kastelic, N. (4.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https.://www.instagram.com/p/CDdVD4qFd9y/
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Objava 58
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Vir: Kastelic, N. (25.6.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CB3fSNCFb_h/

Objava 59
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Vir: Kastelic, N. (7.4.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B-sH_O51 jT/
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Vir: Kastelic, N. (2.4.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https.://www.instagram.com/p/B-eMj8llcKh/
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Priloga 4: Izbrane objave blagovnih znamk

Objava 1
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Vir: Medex. (20.4.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B_NF30lISqC/

Objava 2

Vir: Medex. (11.2.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B8biTxcFXAm/

Objava 3

Vir: Medex. (10.9.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https.://www.instagram.com/p/CE9X0p9Cmee/
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Vir: Eucerin. (30.6.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CCEVLNJFj5k/
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Vir: Eucerin. (18.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CEcKSf4IErC/
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Vir: Eucerin. (3.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CDa987mFJw7/
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Vir: Nivea. (2.3.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B90O9ukIngjA/
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Vir: Nivea. (30.12.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B6svpVzHrFC/
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Vir: Nivea. (5.9.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B2B8kaKDImX/
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Vir: Erborian. (13.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https.://www.instagram.com/p/CDOckusq--Y/
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Vir: Erborian. (22.6.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https.://www.instagram.com/p/CBujfxyFhBD/
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Vir: Erborian. (21.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https.://www.instagram.com/p/CEJIg9eDdiG/
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Vir: Afrodita. (31.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CEiykW4BRAl/
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Vir: Afrodita. (2.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CDY70YwBoe9/

Objava 15
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Vir: Afrodita. (20.5.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CAZuXVkhvfc/
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Vir: Kenwood. (18.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CEBsmavlklz/

Objava 17

Vir: Kenwood. (29.11.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B5dmRkllc11/

Objava 18

Vir: Kenwood. (6.7.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/Bzk2vGMFx-1/
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Objava 19
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Vir: BoschHome. (12.6.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CBVAZG1iE6q/

Objava 20
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Vir: BoschHome. (7.4.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B-q-Uk-1d49/

Objava 21

howbhomedouwada o (200w

Vir: BoschHome. (6.3.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B9Y0ODB}l197/
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Objava 22

Vir: Barcaffe. (5.3.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BIWSf2BIAAf/

Objava 23

Vir: Barcaffe. (10.6.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CBQH4ysIS21/

Objava 24

. Barcafte + TORedng

Vir: Barcaffe. (1.7.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/BzXxIQwlFle/

30


https://www.instagram.com/p/B9WSf2BlAAf/
https://www.instagram.com/p/CBQH4yslS2l/
https://www.instagram.com/p/BzXxIQwlFle/

Objava 25

Vir: Zito. (19.2.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B8vQFItlwqk/

Objava 26

Vir: Zito. (11.8.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CDvmGL _lalQ/
Objava 27

Vir: Zito. (26.11.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B5UZZLgl5vv/
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Objava 28
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Vir: 1001 Cvet. (25.2.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B8 _bvINIx68/

Objava 29

Wolovet + Fodon

Vir: 1001 Cvet. (30.11.2019). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/B5e9d1Noz32/

Objava 30

Vir: 1001 Cvet. (12.6.2020). Instagram. [fotografija]. Pridobljeno 5. marca 2021 iz
https://www.instagram.com/p/CBVaXJ olEY/
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Priloga 5: Analiza objav vplivneZev
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Veliko §t. pozitivnih
1 Nika Veger Medex 161 24 24 12 4 komentarjev, porabniki
se zahvalijo za nasvete.
2 Nika Veger Eucerin 156 | 22 | 21 14 3 Sledilet navduseni nad
ucinkom izdelka.
Porabnice Se ne poznajo
izdelka, vecina je
3 Nika Veger Medex 179 28 28 2 4 navdusena in v komentar
zapise, da ga bo
preizkusila.
Sponzorirana objava.
Veliko sledilcev izrazi
pozitivno mnenje in
4 Nika Veger Nivea 152 36 36 6 10 zaupanje glede
predstavljene blagovne
znamke, izrazijo tudi
svojo nakupno namero.
5 Nika Veger Erborian 466 29 36 1 5 Koda za popust.
6 Alja Perne Eucerin 436 64 64 2 6 Brez posebnosti.
Zelo veliko pozitivnih
7 Alja Perne Fructal 516 58 58 6 12 komentarjev na objavo
in fotografijo.
Veliko sledilcev izrazi
8 Alja Perne Afrodita 546 36 36 4 10 svojo namero o tem, da
bodo izdelek preizkusili.
9 Alja Perne S. Oliver 733 26 26 2 1 Brez posebnosti.
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Sledilci navduSeni nad

10 Alja Perne HM 1100 59 59 15 1 3 .
fotografijo.
Tesa Jurjasevic Ramazzotti 750 18 18 3 2 - Brez posebnosti.
Rosato
12 Tesa Jurjasevic Tibi 756 60 60 15 3 9 Vehko_ pozmvn%h
komentarjev na objavo.
13 Tesa Jurjasevic Chanel 749 55 54 5 10 5 Brez posebnosti.
14 Tesa Jurjasevic Chanel 933 43 42 4 8 5 Brez posebnosti.
15 Tesa Jurjasevic Canon 960 29 29 3 2 5 Brez posebnosti.
16 Ajda Sitar Nespresso | 2132 | 60 | 59 7 I 6 Veliko pozitivnih
komentarjev na izdelek.
17 Ajda Sitar Loacker 2295 34 34 1 2 2 Brez posebnosti.
18 Ajda Sitar Afrodita | 2067 | 57 | 57 | 3 5 8 oretiko St pozitivinh
omentarjev na izdelek.
Sledilci Se ne poznajo
izdelka, velika vecina je
19 Ajda Sitar Kerastase 2203 41 41 3 2 11 navdusena in v komentar
zapise, da ga bo
preizkusila.
20 Ajda Sitar Nivea 2127 54 54 5 3 2 Brez posebnosti.
21 David Urankar Breitling 609 28 28 1 6 2 Brez posebnosti.
22 David Urankar Layoners 1023 35 35 - 7 - Brez posebnosti.
23 David Urankar Philips 776 33 33 1 5 1 Brez posebnosti.
24 David Urankar mBills 699 16 16 - 5 - Brez posebnosti.
25 David Urankar Maserati 2452 17 17 - 2 1 Brez posebnosti.
Cvetka Koda za popust, sledilci
26 Katja Grudnik Zelis¢no 180 11 11 4 4 izrazijo namero o tem da
posestvo bodo izdelek preizkusili.
Sledilci navduseni nad
27 Katja Grudnik Frezyderm 150 42 42 9 13 10 objavo — tudi sami zelijo
preskusiti izdelek.
5 Objava v obliki
28 Katja Grudnik Nivea 1862 54 54 1 9 videoposnetka. Veliko

sledilcev komentira, da
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bodo izdelek preizkusili
in ga kupili.

Zelo veliko pozitivnih

29 Katja Grudnik Jeruzalevm 229 23 23 8 komentarjev porabnikov
Ormoz X
0 izdelku.
Zelo veliko pozitivnih
komentarjev o izdelku,
30 Katja Grudnik Loccitane 218 26 26 11 porabnice izdelek
uporabljajo tudi same in
delijo svoje izkusnje.
31 Zala Zagoricnik Nivea 390 38 38 3 Brez posebnosti.
Veliko $t. navdusenih
nad izdelki, zelijo jih
32 Zala Zagoricnik Afrodita 406 31 31 1 preizkusiti, nekaj
pozitivnih komentarjev
na objavo.
33 Zala Zagoricnik Avon 372 43 43 - Pozitivni kome.ntarjl ha
fotografijo.
34 Zala Zagoricnik Vichy 354 34 34 1 Brez posebnosti.
35 Zala Zagoricnik Rauch 433 40 40 - Pozitivni kome.ntarjl na
fotografijo.
Koda za popust ob
36 Eva Ahaceveic | poyoian | 266 | 36 | 36 6 nakupu izdelka.
Pakiz Pozitivni komentarji na
izdelek.
Eva Ahacevcic . .
37 Pakiz CCC Shoes 338 39 39 - Sponzorirana objava.
3g | Bvadhaceveic | g0 | 281 | 33 | 33 1 Brez posebnosti.
Pakiz
. Pozitivni komentarji
39 Eva AhaFeV01c La Roche 204 13 13 4 sledilcev na blagovno
Pakiz Posay
znamko.
Eva Ahacevcic . .
40 Samsung 266 34 34 1 Sponzorirana objava

Pakiz
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Blogerka je svojim
sledilcem postavila
vprasanje kako sladico

41 220 VStOpmJ Gorenjka 416 18 18 - poimenujejo pri njih
posevno :
doma — veliko
odgovorov na to
vprasanje.
47 220 Vstopmj Kenwood 7930 71 1 i Sledvllm_ zasFavlj ajo
posevno vprasanja o izdelku.
43 220 VStOplIl_] Fito 3146 3 3 i Sledl.lce zanima .kJe se
posevno izdelek kupi.
44 220 Vstopmj Fito 7336 33 33 3 O_bjava v obliki
posevno videoposnetka.
45 220 Vstopmj 1001 Cvet 146 10 10 4 Sledilci nakazejo
posevno namero o nakupu.
46 Midva kuhava Oreo 668 12 12 - Brez posebnosti.
47 Midva kuhava Nutella 366 11 11 - Brez posebnosti.
48 Midva kuhava Delamaris 159 7 6 - Negatlven k0n.1§ntar na
idejo o uporabi izdelka.
49 | Midvakuhava | Barcaffe | 3181 | 13 | 13 | - Objava v obliki
videoposnetka.
50 Midva kuhava Kinder 528 13 13 - Brez posebnosti.
Moia Koda za popust, sledilci
51 Ana Zontar W 1163 | 42 | 4 1 so navduseni nad
Cokolada L
receptom in izdelkom.
Veliko komentarjev
52 Ana Zontar Vitabalans 612 26 26 3 sledilcev, da bodo tudi
sami poskusili izdelek.
53 Ana Zontar RioMare 3084 18 18 1 Brez posebnosti.
y . Veliko komentarjev, da
54 Ana Zontar Zolli Candy 670 20 20 2 bodo poskusili izdelke.
5 Objava v obliki
55 Ana Zontar Bosch 6529 35 35 2 videoposnetka. Sledilci

se zanimajo za aparat, ki
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je bil uporabljen v
posnetku.

Sledilci komentirajo

56 Nina Kastelic Podravka 587 10 10 - .
predvsem novi recept.
57 Nina Kastelic . Moja 789 8 8 1 Brez posebnosti
Cokolada )
58 | NinaKastelic Zito 941 | 10 | 10 i Sledilei komentirajo
novi recept.
59 Nina Kastelic Podravka 946 23 23 - Sledilci komentirajo
recept.
Veliko sledilcev oznaci
60 Nina Kastelic Spar 1231 25 25 - v objavi svoje prijatelje

in jim pokaze recept.

Vir: lastno delo:
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Priloga 6: Analiza objav blagovnih znamk
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1 Medex 46 11 11 1 - 2 -

2 Medex 49 2 2 - - - -

3 Medex 29 3 1 1 - - 1 -

4 Eucerin 73 10 10 5 - - - -

5 Eucerin 273 7 7 3 - - - -

6 Eucerin 97 8 2 1 - - - -

7 Nivea 783 8 8 1 - 1 3 -

8 Nivea 777 2 1 1 - - - -

9 Nivea 259 6 6 - - - - - Velika vecina
odgovarja na

vprasanje katero
masko za obraz bi
izbrali.

10 Erborian 50 3 3 1 - 1 - -

11 Erborian 56 10 10 3 - 2 1 -

12 Erborian 29 4 4 1 - - 1 -

13 Afrodita 569 8 8 6 - 2 - - Sami pozitivni

komentarjev na
izdelek.

14 Afrodita 326 5 5 2 - 2 - -

15 Afrodita 515 13 13 1 - 10 3 - Sledilci se zanimajo
ali je izdelek
dostopen po

razli¢nih trzi§éih.

16 Kenwood 95 1 - - - - 1 -

Se nadaljuje
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17 Kenwood 186 3 3 - 1 1
18 Kenwood 47 2 - - - 1
19 Bosch 32 4 4 - 3 -
20 Bosch 368 9 9 2 2 3 Sledilci se zanimajo
predvsem za ceno
izdelka.
21 Bosch 79 4 4 1 1 -
22 Barcaffe 201 6 5 1 1 - Negativen komentar
na okus kave.
23 Barcaffe 164 26 26 2 7 - Veliko sledilcev
oznaci svoje
prijatelje.
24 Barcaffe 76 5 4 1 - 2 Negativen komentar
ba okus izdelka.
25 Zito 54 3 3 3 3 -
26 Zito 73 4 4 - - - Sledilce zanimajo
podrobnejse
informacije o
izdelku
27 Zito 37 2 2 2 - - Sledilci odgovarjajo
na vprasanje v kateri
kombinaciji izdelek
najraje uzivajo.
28 1001 Cvet 359 6 6 2 1 -
29 1001 Cvet 717 14 14 3 1 1
30 1001 Cvet 455 2 - - - 1

Vir: lastno delo.
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Priloga 7:Primeri pozitivnih in negativnih komentarjev o0 umeséanju blagovnih
znamk v objavah vplivnezev

St. objave

Pozitivni komentarji

Negativni komentarji

»Oh, tole bi pa celo probala, ker tiste klasicne
recepture me niso prepricale. Hvala za idejo!«, »Tole
pa probam definitivno, Tvoje fotke so tako lepe, da se
ne morem upreti«, »Sem Ze prebrala tvoj zapis o tej
kavi in zdaj spet. Narocam! Njami!«, »Kje lahko
narocim kavo po akcijski ceni 1 + 17«

»0 waw, kaksen krasen rezultat. @anaahacevcic, si
videla tole? «, yWow, odlicno, ucinek je res viden«,
»Hvala Nika. Tudi jaz se borim s hipwrpigmentacijo ...
tako da tole je res super info«

»lepo. Meni anti pigment
"svincnik" ni pomagal...«

»Ti me influensas! Po vsaki tvoji objavi delam seznam
kaj Se rabim v lajful«, »Za medex zadnje case slisim
same pohvale. Ja popust se super slisi«, »Cudovit
zapis! Izdelke je treba probat. Bi pa z veseljem po
taksni predstavitvi. Hvala!«, »U-u-u-u, I need this!«

»Za te @medex.si me je Ze @tixibeauty prepricala s

svojimi fotkami. Ze letim brati tvoj zapis.«

»Hvala za nasvet, tole linijo imam itak v planu v celoti
sprobat«, »Super krema za zvecer! Uporabljam isto«,
»Nocna krema = moja nocna mora. Vem, da moram,
vendar ne prenesem lepljivega obcutka na blazini. Si
me prepricala, da jo preizkusim. Javim rezultat«,
»Men so tok vsec tvoje fotografije izdelkov, top res«,
»V poplavi izdelkov kar pozabimo na dobre stare
znamke, tiste, ki so jih uporabljale Se nase babice in ki
preverjeno delujejo @& Hvala, ker si me spomnila na
to«, »@ninaurbancicromih tocno to, tudi jaz ne
prenesem tega obcutka, ampak Nika me je prepricala
in jo sprobam«, »Res super da ima tudi Nivea bolj
naravo linijo.. in cudovita slika«, »Hvala Nika za
nasvet. Si me ujela ravno v trenutku, ko sem
razmisljala o kremah in arganovem olju, pa
mandljevo, avoakdovo in nisem vedela kaj izbrati...«,
»Super, bo treba probat, hvala za objavo in razlago...
Ip«, »Oo super,tole pa pride prav«

»Vodica mi je zanimiva«

»Odlicna razlaga, hvala Nika! Tudi za kodo za
popust!«, »O, top, same fajn info si natrosila. In hvala
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https://www.instagram.com/anaahacevcic/
https://www.instagram.com/medex.si/
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za kodo, bo prav prisla«, »Hvala, super info, kot vedno
in hvala za kodo!«, »Super, hvala za kodo«

»Need to try!! Anything to protect my skin«, » Woww
this is really gorgeous look, skin care is always
essential«, »I neee to chech these products«, »Sounds
amazing, sunblock definitely I need to try it«, »I need
to try this, you look so pretty!!«, »Need to try«

»Oh wow looks yummy«, »I need to try this. Sounds
delicious!«, »i need to try it«, »Looking so refreshing
and you look beautiful«, »

1 love this bottle«, »Sounds delicious! Need to try«
»It seems delicious, love this bottle«, »Nice shot this
bottle looks great«, »1 love this drink«, »Awwww i
need this«, »It seems delicious, love this bottle«, »i
need to try it«

»I am in love, well done!«, »I’ll have to check this
out«, »I am in love«, »What a very great product«,
»I’ve got to try this because I need it«, »Yass this looks
amazing boo«, »I've gotta try this«, »I need to try«, »I
have to try«, »What a shot«

»Very interesting. Very cool. Nice«,

10

»What a beautiful capture! Love the pink color«,
»This pink dress is such a vibe! So cute«, »This dress
is amazing«

11

12

»Ova haljina je nesto posebno, divno ti stoji«,
»Fantastic dress«, »O vrhunska oblekca«, »So pretty,
love the dress«, »Love this dress so much«, »haljina je
WOW«, »That dress was so worth it!!«, »O vrhunska
oblekca«, This dress is so beautiful«

13

»Most amazing necklace I've ever seen«, »Lovelove
this necklace«, »
I neeed«, »Need«, »Omg i looove this necklace«

14

»Want the bag«, »This bag omg«, »Need this«,
»Need«, »Love this bag«

15

» »That camera looks so cool!«, »I literally just fell in
love with this camera!!! Black and white? YES!!!«, »I
want it all«, »Yesss I need a new camera«, »What a
cool little camera«

16

»I would just love to taste some of that coffee«, »This
is awesome«, »1I love good coffee and love this
machine«, »1 live the minimalistic design here, so
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pretty«, »Mmm tole kavico bi pa zdejle«, »Kako lepa
masina«

17

»Yummm blueberry yogurt flavor sounds delicious«,
»Aaaw you look so adorable and would love to try
these wafers«

18

»Oh I would love to try!! I need a tan for summer«, »
I'm sure this smells delicious« »Uuu, tole razlicico pa
moram sprobat«, »Lookin' so amazing«, »I’m here for
anything with coconuts«, »Definitely checking this out
for summer!«, »I need to try this this summer!«, »Def
need this for summer trips«

19

»I have to try those out!«, »Sounds like a great
product. I have very dry hair so maybe I should give it
a go«, »1I love this brand so much! Thanks for the
product recommends«, »Torej naslednja Kerastase
kolekcija za preizkusiti.«, »These sound like great
products«, »They sound really great products, I need
to try them«, »Looks like great products would love to
try them«, »Vau, just what my hair needs!Hvalala!«,
»These look like amazing products«, »Wow I need to
try thesel«, »Torej naslednja Kerastase kolekcija za
preizkusiti. :D«

20

»Oh I need to check that out!«, »Looking beautiful. A
brand I should check out«

21

»@ je pa .

»I love the cool watch«

22

23

»Huda masina kajne?«

24

25

»Looks awesome...funny week inclusive«

26

»Komaj cakam da mi zmanjka seruma, da lahko
koncno probam tut tega«, »Tudi sama ga imam in je
res super. Res priporocam«, »Tole si me pa
prepricala, da v kratkem narocim«, »Vrhunska slika in
super serum. Hvala, da z nami delis najboljse
produkte.«

27

» »Tole bi bilo super za preizkusit«, »So na wish listi«,
»lzvrstna kozmetika nad katero sem se navdusila po
tvoji zaslugi, hvala«, »Moram testirat tole kozmetiko«,
»Qo to moram sprobat«, »Joj tole je pa res za
sprobat«, yMmm, tole bi tudi jaz s probala...«, »
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Lani nisem nic preizkusila, letos pa Ze moram!«, »Res
bo treba v nabavo«, »To rabim«

28

»Jap, tudi mene si prepricala v nakup tega izdelkaq,
»Najbolsi oglas, mislm da si nas s tem oglasom use
prepricala da smo sli tole kupt«, »Definitivno so na
moji wish listi. Zaradi tebe in tebi podobnih mi ni
tezko dat kak € vec, ker vem da kupim kvaliteto«,
»Definitivno moram sprobati ker mi kodrcki vedno dol
padejo«, »Grem v soping«

29

»@semenicu narocive dve Skatli? «

30

31

»Hehe I need to try«, »Yess need to try this«, »I should
Try That«

32

»Love the aesthetic! I'll have to check out their
products! Thanks for sharing!«, »

Meni je @afroditacosmetics ze dalj casa naj znamka.
Tko da verjamem, da so tudi tile produkti top«, »Omg
NEED THIS IN MY LIFE«, »after sun is so fab!! these
look great«

33

»Love it!«, »These sound amazing«, »Oooh I’'m going
to give this a try!«, »A Must Try Lookin’ Gorgeous«,
»Kaksen lusten koncept znamke. In res krasne fotke!«

34

»I adore hyaluronic acid«, »Looks amazing«, »Sounds
so amazing! Will have to try«, »Oooooo, Thanks for
sharing!«, »anything natural I'm allll for!!«, »Sounds
amazing«, »Sounds so amazing! Will have to try xx«,
»Hmmm need to try this«

35

»Jojjj kolk kjut piknik, sokce bi pa tud z veseljem
sprobala«

36

»Ze nekaj dni se odpravljam na testiranje, kateri
odtenek bi najbolj ustrezal moji koZi. S tvojo objavo si
me Se bolj prepricala, grem kar danes, hvala ti«,
»Krasna!!! Kmalu pa bi mogla res poskusit to
kolekcijo.«, ypa embalaza je tudi fuul lepa, ti pa
sploh«, yKaksen uv filter ima?:)«, »To pa zveni kot
nekaj za probat«

37

»Krasen styling in krasna ti«, »Oh krasen outfit in
krasni natikaci! Modra odlocitev ta outfit«, »Taman
mi takve cipelice trebaju«, »Cudovitaaaa...od kje so
petke«

38

»Tale pa se mene preprica«, »Kok je pa cena«, »To pa
moram nujno preizkusiti, ker menim da epilatorji res
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dobro odstranijo dlacice in najbolj ucinkovito.
Definitivno preizkusim od Brauna:))«

39 »zanimivo, res pa da brez ustrezne nege koze
nemorem, tako da ta informacija je Se bolj kot
dobrodosla.«

40 »0, kok dober telefon, bo treba razmislit o zamenjavig,
»Res hud telefon!«, »Tole sem Sla prav googlat in je
awesome! Res so dobro pogruntali!«, »Zanimiv je
videti tale telefoncek«, »Kok je huud«, »Se mi zdi ful
prakticen, ker skoraj ni moznosti, da se ekran spraska.
Meni to vedno uspe, ne glede na vse zascite.«

41 -

42 »Lucka je pa res dobra pogruntavscinal«, »Kje si ga
kupila, mi je zelo v§ec«, »Mene pa zanima ce je zelo
glasen?«

43 »Kje se kupi tale toast? Samo v bolje zaloZenih
trgovinah?«, »Kje se kupi mene tudi zanima? «

44 »Odlicno«, »Sem jih glih vceraj naredila iz te
moke..hvala za idejo«,

»jaz sem pa to moko iskala po trgovinah, pa je nisem
nasla v cisto nobeni trgovini. Ko je bila akcija na
Petrolu sem jo takrat kupovala tam, sedaj je pa nikjer
ne dobim«

45 »Sem jih dala na nakupovalni listek«, »Zaradi te
objave sem Sel nalasc u Stacuno«, »@janasabjan te
mormo sprobat«

46 -

47 -

48 -

49 »A jaz prav vidim, da ima Barcaffe sedaj tudi
makineto?!?«, »

50 -

51 »0, ne mi to delat Ana, ura je 9 zvecer in js nimam
sestavin doma«, »Uau! Tole pa izgleda vec kot
bozansko!«, »@teja_malovrh kdaj pa tole nrdimo?«,
»Super za kodo«

52 »To bi pa jaz preizkusila, ker se mi zdi, da mi mleko

malo nagaja. Kje se jih da kupit?«, »Nisem vedela, da
se kaj takega da kupit. Pa res pomagajo?«, »Meni zelo
pomaga. Ce je mlecnih stvari res veliko, vzamem kar
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dve naenkrat. Ampak naceloma je ena dovolj.«,
»Njamiii. Tole pa tudi jaz kupim, ker imam obcasno
podobne probleme«

53 -

54 »Ja, res so dobri.«, »Ne poznam, hvala za
predstavitev«, »ne, ne poznam...moram nabavit za
nase sladkosnedneze«, »O yumm moramo probat«

55 »Pozdravljeni!Mmmm odlicen recept. Ker imam doma
Bosch mum gospodinjski aparat me zanima kje se da
kupiti ta nastavek za sladoled?«, »Kaksen aparat pa
imas za sladoled?«

56 -

57 »Kje kupujete stvari BAM?«

58 -

59 -

60 »@jozicazunic ideja za jutr«,

»@evcievica kaj pa ce bi tole delale??«

Vir: lastno delo
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Priloga 8: Primeri pozitivnih komentarjev o umeS¢anju blagovnih znamk v objavah
blagovnih znamk

St. objave

Pozitivni komentarji

Negativni komentarji

»@urskajerovsek v casu dojenja se lahko jemlje?

I Hvala«, »V ¢asu nosecnosti lahko?« )

2 - -

3 »Mene pa zanima, kako dolgo priporocate da ga i
uzivajo? Mesec, dva al pa celo jesen in zimo?«

4 B i

5 - -

6 - -

7 »Bi jo preizkusila...«, »Absolutno ...«, »Jo grem hiter | -
kupit in jo izprobat«

8 - -

9 - -

10 - -

1 »Kje se lahko fizicno kupi te bb kremice? Oziroma i
dobi kaksne testercke? :) hvalaaa!«

12 »Wow @komaj cakam,da jo preizkusim...« -

13 - -

14 - _

15 »Kada ce bit dostupno u BIH?«, »Svi na “KUPI” i
listi«, »Dali ih ima u Makedoniji«

16 »Cena aparata« -

17 »Cena« -

18 »Kje kupim taksen mesalnik? « -

19 - -
»Kdo bi se ga branil? &

20 Kaksna je pa kaj cena?«, »O tega se pa ne bi -
branila«, »Cena tega na zs mi napisite prosim«

21 - -

22 - -
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23

24

»Kje se jih da dobit?«, »Cjena«

25

26

27

28

29

»Kje ga lahko kupim?«

30

»0oo0 to pa moram preizkusit«

Vir: lastno delo
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Priloga 9: Tabela hipotez

HIPOTEZA VPRASANJE V PREUCEVANE VIRI ZA STATISTICNI TEST
ANKETI SPREMENLJIVKE SPREMELJIVKE

H1 | Porabniki imajo na splos$no pozitivno stalisce 7 Donthu & Gilliland T-test za en vzorec
do umescanja izdelkov v druzbena omreZja. Stali§¢e do umesc¢anja (1996)

H2 | Med razli¢nimi generacijskimi skupinami 18,7 Starost Donthu & Gilliland ANOVA
obstaja razlika v stalis¢ih do umes¢anja Stalis¢e do umesc¢anja (1996)
blagovnih znamk v druzbena omrezja.

H3 | Umescanje izdelkov v druzbeno omrezje 3.5 Zaznava umestitve Maheswaran & ANOVA
Instagram pozitivno vpliva na stalis¢a do Stalis¢e do blagovne Sternthal (1990)
umescene blagovne znambke. znamke

H4 | Tisti, ki prepoznajo umesceno blagovno 3,6 Zaznava umestitve Baker & Churchill T-test za neodvisne
znamko imajo mocnej$o nakupno namero. Nakupna namera (1997) vzorce

HS | Stalis¢a do umescanja blagovnih znamk v 6,5 Stali§¢a do umeScanja Donthu & Gilliland Regresijska analiza
druzbene medije vplivajo na nakupno Nakupna namera (1996)
namero. Maheswaran &

Sternthal (1990)

H6 | Nacin umestitve izdelka v objave na 14,15 Zaznava umestitve Ohanian (1990) ANOVA
druzbenih omrezjih bo vplival na stalisca Stali§¢e do umestitve Maheswaran &
porabnikov do objave. Sternthal (1990)

Vir: lastno delo.
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Priloga 10: Anketni vpraSalnik
Umescanje blagovnih znamk v druzbene medije
Pozdravljeni,

sem Nusa Perki¢, Studentka magistrskega programa na Ekonomski fakulteti v Ljubljani,
kjer pripravljam magistrsko delo o umes¢anju blagovnih znamk v druzbene medije.
Vljudno vas prosim za vaSe sodelovanje v anketi. Vsi zbrani podatki bodo anonimni in
uporabljeni izkljucno za raziskovalne namene.

Najlepse se vam zahvaljujem za sodelovanje,
Nusa Perkic¢

1. Ali uporabljate druzbeno omreZje Instagram?

- DA (Ce da, sledi naslednje vprasanje)

- NE (Ce ne, preusmeritev na konec anketnega vprasalnika)
2. Naslednja vprasanja se bodo nanasala na prikazano fotografijo (fotografija
se skrije ob kliku na naslednje vprasanje)

Vprasanja, ki se nanasajo na zavedanje BZ
3. Ali ste na prikazani fotografiji zaznali kakSno blagovno znamko?
- DA
- NE
- Nevem
-V primeru, DA, prosim zapiSite katero:

4. Na fotografiji je bila prikazana blagovna znamka Afrodita. Naslednja tri
vpraSanja se bodo nanasala na to blagovno znamko.V kolikSni meri se strinjate
s spodaj navedenimi trditvami? Prosim, da za vrednotenje teh trditev
uporabite vrednostno lestvico od 1 do 5, Kjer oznaclite vaSe strinjanje s
posameznimi trditvami. 1 = sploh se ne strinjam; 2 = se ne strinjam; 3 = se
niti ne strinjam niti strinjam; 4 = se strinjam; 5 = se popolnoma strinjam.
- Zablagovno znamko Afrodita sem ze slisal/-a.
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- Blagovno znamko Afrodita bi brez tezav prepoznal/-a med konkurencnimi
blagovnimi znamkami.

- Do blagovne znamke Afrodita imam pozitivna stali$c¢a.

- Blagovna znamka Afrodita ima boljSe lastnosti v primerjavi s konkuren¢nimi
blagovnimi znamkami.

- Ko razmisljam o nakupu kozmeti¢nih izdelkov, najprej pomislim na blagovno
znamko Afrodita.

Vprasanje, ki se nanasa na staliS¢e do BZ

5. Blagovno znamko Afrodita bi opredelil/-a kot:
Neprivlacnol 2 3 4 5 6 7 Privlacno

Nevredno zaupanjal 2 3 4 5 6 7 Zaupanja vredno
Neprikupnol 2 3 4 5 6 7 Prikupno

Kot blagovno znamo, ki je ne bi preizkusil/-al 2 3 4 5 6 7 Kot blagovno
znamko, ki bi jo preizkusil/-a

Nepostenol 2 3 4 5 6 7 Posteno
Vprasanje, ki se nanas$a na nakupno namero

6. Naslednje trditve se nanasajo na blagovno znamko Afrodita. Prosim, da za
vrednotenje teh trditev uporabite vrednostno lestvico od 1 do 5, kjer oznacite
vaSe strinjanje s posameznimi trditvami. 1 = sploh se ne strinjam; 2 = se ne
strinjam; 3 = se niti ne strinjam niti strinjam; 4 = se strinjam; 5 = se
popolnoma strinjam.

- O blagovni znamki Afrodita bi pobrskal/-a po dodatnih informacijah in kje jo lahko
kupim.

- Blagovna znamka Afrodita mi vzbudi zanimanje za nakup.

- Blagovno znamko Afrodita bi kupil, ¢e bi jo sluc¢ajno videl v trgovini.

- Blagovno znamko Afrodita bi aktivno iskal v trgovini.

Umescanje blagovnih znamk je ena izmed oblik oglaSevanja, v kateri so izdelki umes$ceni
oziroma prikazani v izbranem mediju in zgodbi. Izdelki so najpogosteje predstavljeni v
filmih, televizijskih oddajah, na druzbenih omreZjih in videoigrah.

7. Naslednje trditve se nanasajo na umescenje blagovnih znamk. Prosim, da za
vrednotenje teh trditev uporabite vrednostno lestvico od 1 do 5, kjer oznacite
vaSe strinjanje s posameznimi trditvami. 1 = sploh se ne strinjam; 2 = se ne
strinjam; 3 = se niti ne strinjam niti strinjam; 4 = se strinjam; 5 = se
popolnoma strinjam.

- Umestitve blagovnih znamk v objave druzbenih medijev ponujajo koristne
informacije.
- Obicajno nisem pozoren/-a na umestitve blagovnih znamk v druzbenih medijih.
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Ko v objavi zasledim umesc¢eno blagovno znamko, razmisljam o tem, kako bi lahko
bila predstavljena blagovna znamka koristna zame.

Umestitve blagovnih znamk v objavah spodbudijo moje zanimanje o prikazanem
izdelku oziroma blagovni znamki.

Neeti¢no je, da podjetja poskusajo vplivati na porabnike z vkljucitvijo izdelkov z
blagovno znamko v objave na druzbenih medijih.

Objave na Instagramu, v katerih so predstavljene blagovne znamke, dojemam kot
oglasna sporocila.

Objave, v katerih so umesceni in predstavljeni izdelki ali blagovne znamke, me bolj
pritegnejo kot tradicionalni oglasi.

8. Ali sledite vplivneZem in njihovim objavam na Instagramu?

DA
NE
Ne vem

9. Prosim, da izberete eno podroc¢je, na katerem najveckrat spremljate

vplivneZe na Instagramu.
Moda
Lepota
Zivljenjski stil
Kulinarika
Turizem
Zabava
Drugo (prosim, navedite)
Vplivnezev ne spremljam na Instagramu

10. Koliko razli¢nim vplivneZem sledite?

Manj kot 10
Od 11-20
2-30

Vec kot 30

11. Ali spremljate tudi profile posameznih blagovnih znamk na Instagramu?

DA
NE
Ne vem

12. Naslednje trditve se nanasajo na vplivneZe. Prosim, da za vrednotenje teh

trditev uporabite vrednostno lestvico od 1 do 5, kjer oznacite vaSe strinjanje
s posameznimi trditvami. 1 = sploh se ne strinjam; 2 = se ne strinjam; 3 = se
niti ne strinjam niti strinjam; 4 = se strinjam; 5 = se popolnoma strinjam.
Vplivnezem sledim, ker me navdihujejo.
Objave vplivneZev veckrat pogledam iz radovednosti.
Objave vplivnezev, v katere so vkljuceni izdelki in blagovne znamke, se mi zdijo
dolgocasne.

51



- Pogosto pois¢em ve¢ informacij o izdelku, ki je vkljucen v objavo vplivneza.

- Zmotijo me objave vplivneZev, ki vkljucujejo preve¢ informacij o umeScenem
izdelku.

- Izdelke, ki jih vplivnezi vkljucujejo v svoje objave, priporo¢am drugim.

13. Naslednja vprasanja se bodo nanasala na prikazano fotografijo (fotografija
se skrije ob kliku na naslednje vprasanje)
Objava vplivneZa — vplivneZ je na fotografiji, izdelek ni tako mo¢no izpostavljen

N 4 ; o bes it DO
«Gy‘ . I 'ﬂ

(2] i,

IDENTIFIKACIJSKO VPRASANJE:

V objavah vplivneZev najve¢ pozornosti namenim:

Prikazani blagovni znamki oziroma izdelu
Pripisu ob objavi

Izvirnosti fotografije

Vplivnezu

Objava vplivneZa — izpostavljen je samo izdelek, brez prisotnosti vplivneza na
fotografiji
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IDENTIFIKACIJSKO VPRASANJE:

Objave vplivneZev, v katerih je prikazan samo izdelek, dojemam kot:

Priporocilo

Oglas

Informativno vsebino
Drugo, prosim zapisite:

Videoposnetek vplivneza - https://www.instagram.com/p/BOkwY STF4ut/

IDENTIFIKACIJSKO VPRASANJE:

KakSne videoposnetke si na druzbenih omreZjih najraje ogledate?

Zabavne

Informativne

Poucne

Drugo, prosim zapisite:

Objava blagovne znamke



https://www.instagram.com/p/B0kwYSTF4ut/

IDENTIFIKACIJSKO VPRASANJE:
Ali spremljate tudi profile posameznih blagovnih znamk?

- DA
- NE
- Nevem

14. Ali ste v prikazani objavi zaznali kaksSno blagovno znamko?
- DA

- NE

- Nevem

-V primeru, DA, prosim zapiSite, katero:

Na fotografiji je bila prikazana blagovna znamka Nivea. Naslednja tri vpraSanja se
bodo nanasala na to blagovno znamko.

15. Ocenite svoj vtis glede prikazane objave. Izberite oceno, h kateri se nagibate
med dvema zapisanima pridevnikoma.

Nevredna zaupanjal 2 3 4 5 6 7 Zaupanja vredna
Nestrokovnal 2 3 4 5 6 7 Strokovna
Neprikupnal 2 3 4 5 6 7 Prikupna
Nezanimiva 1 2 3 4 5 6 7 Zanimiva
Neprepricljival 2 3 4 5 6 Prepricljiva
Neprivlatnal 2 3 4 5 6 7 Privlatna
Neiskrenal 2 3 4 5 6 7 Iskrena
Nestrokovnal 2 3 4 5 6 7 Strokovna

Vprasanje, ki se nanasa na stali§¢a do umescene BZ

16. V kolik$ni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami? Prosim, da za
vrednotenje teh trditev uporabite vrednostno lestvico od 1 do 5, kjer
oznacite vase strinjanje s posameznimi trditvami. 1 = sploh se ne strinjam; 2
= se ne strinjam; 3 = se niti ne strinjam niti strinjam; 4 = se strinjam; S = se
popolnoma strinjam.

- Umescenemu izdelku Nivea v objavi popolnoma zaupam.

- Umescen izdelek Nivea na fotografiji predstavlja zanesljiv vir informacij o
kakovosti in u¢inkovitosti.

- Blagovna znamka Nivea, predstavljena v objavi, se mi zdi privlacna.

- Pozitivno ocenjujem blagovno znamko Nivea, ki je predlagana v objavi.
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Vprasanje, ki se nanasa na nakupno namero

17.

Naslednje trditve se nanasajo na umesSc¢eno blagovno znamko Nivea. Prosim,
da za vrednotenje teh trditev uporabite vrednostno lestvico od 1 do 5, kjer
oznacite vaSe strinjanje s posameznimi trditvami. 1 = sploh se ne strinjam; 2
= se ne strinjam; 3 = se niti ne strinjam niti strinjam; 4 = se strinjam; 5 = se
popolnoma strinjam.

O blagovni znamki Nivea bi pobrskal/-a po dodatnih informacijah in kje jo lahko
kupim.

Blagovna znamka Nivea mi vzbudi zanimanje za nakup.

Blagovno znamko Nivea bi kupil, ¢e bi jo slu¢ajno videl v trgovini.

Blagovno znamko Nivea bi aktivno iskal v trgovini.

. Spol

Moski
Zenska

. Starost

Od 16 do 24 let
Od 24 do 39 let
0d 40 do 55 let
Nad 55 let

. Trenutno imam status:

Dijaka
Studenta
Zaposlenega
Brezposelnega
Drugo:

. Vasa najviSja doseZena formalna izobrazba:

OsnovnoSolska ali manj
Srednjesolska

VisjeSolska ali visokoSolska
Univerzitetna

Bolonjski magisterij
Znanstevni magisterij
Doktorat znanosti

55



Priloga 11: Aritmeti¢ne sredine in standardni odkloni porabnikovih stalis¢ do objave
z umestitvijo posameznih skupin

Trditve n Aritmeti¢na Standardni
sredina odklon

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, prkazan je samo izdelek

Nevredna zaupanja - Zaupanja vredna 55 4,9 1,509
Nestrokovna - Strokovna 55 4.8 1,520
Neprikupna - Prikupna 54 49 1,628
Nezanimiva - Zanimiva 53 49 1,567
Neprepricljiva - Prepricljiva 54 4,8 1,698
Neprivlacna - Privla¢na 55 4.8 1,596
Neiskrena - Iskrena 55 4.5 1,687

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, izdelke je umeScen v zgodbo vplivneza
Nevredna zaupanja - Zaupanja vredna 60 4,7 1,619
Nestrokovna - Strokovna 60 4.6 1,594
Neprikupna - Prikupna 60 4,5 1,567
Nezanimiva - Zanimiva 60 4.4 1,585
Neprepricljiva - Prepricljiva 59 4,6 1,671
Neprivlacna - Privlacna 60 4,6 1,586
Neiskrena - Iskrena 60 4.4 1,660

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza v obliki videoposnetka
Nevredna zaupanja - Zaupanja vredna 64 4,7 1,715
Nestrokovna - Strokovna 64 4,6 1,517
Neprikupna - Prikupna 64 4,9 1,567
Nezanimiva - Zanimiva 63 4.4 1,717
Neprepricljiva - Prepricljiva 64 4,5 1,826
Neprivla¢na - Privla¢na 64 4.7 1,766
Neiskrena - Iskrena 64 4.5 1,709
Skupina, izpostavljena objavi blagovne znamke

Nevredna zaupanja - Zaupanja vredna 69 5,2 1,296
Nestrokovna - Strokovna 70 5,0 1,262
Neprikupna - Prikupna 70 5,1 1,322
Nezanimiva - Zanimiva 70 49 1,372
Neprepricljiva - Prepricljiva 70 4,8 1,385
Neprivlacna - Privlacna 70 4,7 1,766
Neiskrena - Iskrena 70 4.5 1,709

Vir: lastno delo.
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Priloga 12: Aritmeti¢ne sredine in standardni odkloni porabnikovih staliS¢ do

umescene blagovne znamke posameznih skupin

Trditve

Aritmeti¢na
sredina

Standardni
odklon

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, prkazan je samo izdelek

Umesceni blagovni znamki Nivea v objavi

predlagana v objavi.

34 0,981

popolnoma zaupam.
Umescena blagovna znamka Nivea na fotografiji
predstavlja zanesljiv vir informacij o kakovosti in 3,1 0,940
ucinkovitosti.
Bl ka Ni dstavlj bjavi

.ago.vna. znavlm a Nivea, predstavljena v objavi, se 35 0.884
mi zdi privlacna.
Poziti jujem bl ko Ni ki j

ozitivno ocenjujem blagovno znamko Nivea, ki je 35 0.846

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, izdelke je umescen v zgo

dbo vplivneza

Umesceni blagovni znamki Nivea v objavi

mi zdi privlacna.

32 1,090
popolnoma zaupam.
Umescena blagovna znamka Nivea na fotografiji
predstavlja zanesljiv vir informacij o kakovosti in 3.8 1,060
ucinkovitosti.
Blagovna znamka Nivea, predstavljena v objavi, se 31 1055
mi zdi privla¢na. ’ ’
Pozitivno OCCIl_]ltl_]CIjn blagovno znamko Nivea, ki je 32 0.982
predlagana v objavi.

Skupina, izpostavljena objavi vplivneZa v obliki videoposnetka
Umesceni  blagovni znamki Nivea v objavi 31 1,065
popolnoma zaupam.
Umescena blagovna znamka Nivea na fotografiji
predstavlja zanesljiv vir informacij o kakovosti in 3,1 1,052
ucinkovitosti.
Bl.agolvna. znevlmka Nivea, predstavljena v objavi, se 32 1,095
mi zdi privlacna.
Pozitivno ocenjujem blagovno znamko Nivea, ki je 33 L019
predlagana v objavi. ’ ’
Skupina, izpostavljena objavi blagovne znamke

Umesceni  blagovni znamki Nivea v objavi 33 0.870
popolnoma zaupam.
Umescena blagovna znamka Nivea na fotografiji
predstavlja zanesljiv vir informacij o kakovosti in 3,0 0,770
ucinkovitosti.
Blagovna znamka Nivea, predstavljena v objavi, se 35 0.846
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Pozitivno ocenjujem blagovno znamko Nivea, ki je
predlagana v objavi.

3,5

0,830

Vir: lastno delo.
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Priloga 13: Aritmeti¢ne sredine in standardni odkloni nakupne namere posemeznih

skupin

Trditve

Aritmeti¢na
sredina

Standardni
odklon

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, prkazan je samo izdelek

O blagovni znamki Nivea bi pobrskal/-a po

trgovini.

dodatnih informacijah in kje jo lahko kupim. 30 0,989
Blagovna znamka Nivea mi vzbudi zanimanje za

3.3 1,120
nakup.
Blagovno znamko Nivea bi kupil/-a, ¢e bi jo

e . . 3.4 1,128

slucajno videl/-a v trgovini.
Blagovno znamko Nivea bi aktivno iskal/-a v

29 1,083

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza, izd

elke je umeScen v zgodbo vplivneza

O blagovni znamki Nivea bi pobrskal/-a po

trgovini.

o o . 1,081
dodatnih informacijah in kje jo lahko kupim. 30 08
Blagovna znamka Nivea mi vzbudi zanimanje za

3,0 1,134
nakup.
Blagovno znamko Nivea bi kupil/-a, ¢e bi jo
e . . 33 1,124
slucajno videl/-a v trgovini.
Blagovno znamko Nivea bi aktivno iskal/-a v
2,9 1,195

Skupina, izpostavljena objavi vplivneza v obliki videoposnetka

O blagovni znamki Nivea bi pobrskal/-a po

trgovini.

. e ) 1,134
dodatnih informacijah in kje jo lahko kupim. 30 13
Blagovna znamka Nivea mi vzbudi zanimanje za

3,2 1,158
nakup.
Blagovno znamko Nivea bi kupil/-a, ¢e bi jo
. . . 3,2 1,133
slu¢ajno videl/-a v trgovini.
Blagovno znamko Nivea bi aktivno iskal/-a v
. 2,9 1,151
trgovini.
Skupina, izpostavljena objavi blagovne znamke
O blagovni znamki Nivea bi pobrskal/-a po 9 0.909
dodatnih informacijah in kje jo lahko kupim. ’ ’
Blagovna znamka Nivea mi vzbudi zanimanje za
3,0 0,947
nakup.
Blagovno znamko Nivea bi kupil/-a, ¢e bi jo
.. . - 33 0,887
sluc¢ajno videl/-a v trgovini.
Bl ko Ni i akti iskal/-
agovno znamko Nivea bi aktivno iskal/-a v 28 0.970

Vir: lastno delo.
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Priloga 14: Povzetek regresijskega modela za vpliv stalis¢ do umesc¢anje blagovnih
znamk v druZbene medije na nakupno namero

Model | R R? Prilagojen R? | Standardna napaka ocene
1 0.306 | 0.094 | 0.090 0.79871

Vir: lastno delo.
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Priloga 15: ANOVA regresijskega modela

Model Vsota kvadratov | df | Kvadrat povprecij F Sig.
1 | Regresija 16.339 1 16.339 25.612 | 0.000
Rezidual 158.207 248 0.638
Skupaj 174.546 249

Vir: lastno delo.
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Priloga 16: Izpisi tabel iz statisti¢ne analize

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Stali§¢a_do_umescanja 258 3.1074 .53364 .03322
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper
Stali§¢a_do _umescanja 3.233 257 .001 .10742 .0420 .1728
Group Statistics
Ali ste na prikazani fotografiji
zaznali kak$no blagovno znamko? N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Nakupna_namera Da 229 3.3930 .81078 .05358
Ne, Ne vem 30 3.1167 .85534 .15616
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Nakupna_namera Equal .164 .685 | 1.744 257 .082 .27635 .15843 -.03563 .58832
variances
assumed
Equal 1.674 | 36.165 .103 .27635 .16510 -.05844 .61113
variances not
assumed

Descriptives
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StaliS¢e_do

blagovne znamke

95% Confidence Interval for Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
DA 227 5.4811 1.01482 .06736 5.3483 5.6138 2.80 7.00
NE 17 45176 1.39653 .33871 3.7996 5.2357 1.60 7.00
Ne vem 13 5.4615 1.10871 .30750 4.7916 6.1315 3.40 6.60
Total 257 5.4163 1.07058 .06678 5.2848 5.5479 1.60 7.00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Stali$¢e_do_blagovne_znamke Based on Mean 2.218 2 254 111
Based on Median 1.696 2 254 .186
Based on Median and with adjusted 1.696 2 238.128 .186
df
Based on trimmed mean 2.200 2 254 113
ANOVA
Stalis¢e_do_blagovne znamke
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 14.707 2 7.354 6.702 .001
Within Groups 278.704 254 1.097
Total 293.411 256
Descriptives
Nakupna_namera
95% Confidence Interval for Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
DA 229 3.3930 .81078 .05358 3.2874 3.4986 1.00 5.00
NE 17 3.2353 .95799 .23235 2.7427 3.7278 1.50 5.00
Ne vem 13 2.9615 70597 .19580 2.5349 3.3882 1.50 4.00
Total 259 3.3610 .81915 .05090 3.2608 3.4612 1.00 5.00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Nakupna_namera Based on Mean 486 2 256 .616
Based on Median .365 2 256 .694
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Based on Median and with adjusted .365 2 248.590 .694
df
Based on timmed mean .495 2 256 .610
ANOVA
Nakupna_namera
Sum of Squares df Mean Square Sig.
Between Groups 2.578 2 1.289 1.935 147
Within Groups 170.543 256 .666
Total 173.121 258
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered Variables Removed Method
1 StaliS¢a_do_umesca Enter
nja®
a. Dependent Variable: Nakupna_namera
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .3062 .094 .090 79871
a. Predictors: (Constant), StaliS§¢a_do_umescanja
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16.339 1 16.339 25.612 .000°
Residual 158.207 248 .638
Total 174.546 249

a. Dependent Variable: Nakupna_namera

b. Predictors: (Constant), Stali§¢a_do_umes¢anja

Coefficientsa
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Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.875 .296 6.325 .000
Stalis¢a_do_umescanja 475 .094 .306 5.061 .000
a. Dependent Variable: Nakupna_namera
Descriptives
StaliS§¢a_umestitev
95% Confidence Interval for Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
DA 57 4.9574 1.13901 .15087 4.6552 5.2596 1.71 7.00
NE 3 3.6190 57735 .33333 2.1848 5.0533 3.00 4.14
Total 60 4.8905 1.15291 .14884 4.5926 5.1883 1.71 7.00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Stalis¢a_umestitev Based on Mean 1.532 2 57 .225
Based on Median 1.393 2 57 .257
Based on Median and with adjusted 1.393 2 55.177 .257
df
Based on timmed mean 1.507 2 57 .230
ANOVA
StaliS¢a_umestitev
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5.105 1 5.105 4.038 .049
Within Groups 73.318 58 1.264
Total 78.423 59
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StaliS§¢a_umestitev

Descriptives

95% Confidence Interval for Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
DA 45 4.7968 1.51568 22594 4.3415 5.2522 1.00 7.00
NE 11 3.9740 1.21524 .36641 3.1576 4.7904 1.00 5.29
Ne vem 2 3.0000 1.41421 1.00000 -9.7062 15.7062 2.00 4.00
Total 58 4.5788 1.50436 .19753 4.1833 4.9744 1.00 7.00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.

Stalis¢a_umestitev Based on Mean .652 2 55 .525

Based on Median .708 2 55 497

Based on Median and with adjusted .708 2 53.908 497

df

Based on timmed mean .688 2 55 .507

ANOVA
Stalis¢a_umestitev

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11.148 2 5.574 2.601 .083
Within Groups 117.849 55 2.143
Total 128.997 57

Descriptives
StaliS€a_umestitev
95% Confidence Interval for Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum

DA 54 4.6005 1.45749 .19834 4.2027 4.9983 1.00 7.00
NE 7 4.1633 1.71116 .64676 2.5807 5.7458 1.14 6.14
Ne vem 2 6.7143 40406 .28571 3.0839 10.3446 6.43 7.00
Total 63 4.6190 1.50575 .18971 4.2398 4.9983 1.00 7.00
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Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
Stali§¢a_umestitev Based on Mean 1.271 60 .288
Based on Median 1.240 60 .297
Based on Median and with adjusted 1.240 54.031 .297
df
Based on trimmed mean 1.263 60 .290
ANOVA
StaliS§¢a_umestitev
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10.253 2 5.126 2.360 .103
Within Groups 130.319 60 2.172
Total 140.571 62
Descriptives
Stalis¢a_umestitev
95% Confidence Interval for Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
DA 67 5.0064 1.13073 .13814 4.7306 5.2822 2.00 7.00
NE 1 3.7143 3.71 3.71
Total 68 4.9874 1.13315 .13741 4.7131 5.2617 2.00 7.00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic
StaliS¢a_umestitev Based on Mean 2
a. Levene's Test of Equality of Error Variances is not computed because there
are less than two nonempty groups.
ANOVA
Stalis¢a_umestitev
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1.645 1 1.645 1.287 .261
Within Groups 84.385 66 1.279
Total 86.030 67
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Stali§¢a_umestitev

Descriptives

95% Confidence Interval for Mean
Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
1. skupina 60 4.8905 1.15291 .14884 4.5926 5.1883 1.71 7.00
2. skupina 59 4.5763 1.49146 19417 4.1876 4.9649 1.00 7.00
3. skupina 63 4.6190 1.50575 .18971 4.2398 4.9983 1.00 7.00
4. skupina 69 4.9979 1.12819 .13582 4.7269 5.2689 2.00 7.00
Total 251 4.7780 1.33064 .08399 4.6126 4.9434 1.00 7.00
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.

Stalis¢a_umestitev Based on Mean 2.869 3 247 .037

Based on Median 2.909 3 247 .035

Based on Median and with adjusted 2.909 3 227.195 .035

df

Based on timmed mean 2.947 3 247 .034

ANOVA
Stalis¢a_umestitev

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8.089 3 2.696 1.533 .207
Within Groups 434.564 247 1.759
Total 442.654 250
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