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UvoD

V zadnjem desetletju so druzbena omrezja dosegla izjemno rast in dostopnost ter tako
povecala komunikacijo povsod po svetu. Osebe in podjetja, ki uporabljajo druzbena omrezja,
se sedaj lahko povezujejo med seboj, si izmenjujejo razne vsebine, kot so slike in
videoposnetki, dopisujejo ali spremljajo novice. Uporabnikom omogocajo dvosmerno
komunikacijo, kar povecuje njihovo priljubljenost, saj pri ostalih tradicionalnih medijih
komunikacija poteka le enosmerno (Bognar, Puljic & Kadezabek, 2019).

Z uporabo druzbenih omrezij lahko podjetja na enostaven in hiter nacin priblizajo svoje
izdelke velikemu $tevilu potencialnih kupcev. Slednji lahko tako na enem mestu pridobijo
veliko informacij o izdelku, stopijo v kontakt s podjetjem in spremljajo komentarje oziroma
odzive ostalih potencialnih kupcev (Bognar, Puljic & Kadezabek, 2019). Prav zaradi
velikega razmaha druzbenih omrezij pa so se razvili tudi novi nacini trzenja izdelkov in
storitev, kot je trzenje prek vplivnezev.

To je nacin trZenja, pri katerem podjetje najame posameznika, ki je najveckrat znana oseba
in ima vpliv na dolo¢eno ciljno publiko. Vplivnez tako s svojim osebnim mnenjem o izdelkih
prek druzbenih omrezij (Facebook, Instagram, Twitter ...) nagovarja kupce k nakupu.
TaksSen nacin trzenja pa ima lahko tako pozitivne kot tudi negativne ucinke na porabnika in
samo blagovno znamko.

Pozitivni ucinki, ki vplivajo na porabnika, so lahko spodbujanje pozitivnih dejanj pri
porabnikih, deljenje nasvetov iz razlicnih podrocij, podrobnejSe informacije o izdelkih,
predstavitev zadnjih trendov na razli¢nih podro¢jih itd. Na drugi strani pa so lahko negativni
ucinki prejemanje neresni¢nih informacij in zavajanje porabnikov z laznimi objavami, slepo
zaupanje, odvisnost in impulzivno nakupovanje. V svoji zaklju¢ni strokovni nalogi se bom
osredotocila na negativne ucinke trzenja prek vplivnezev, ki vplivajo na vedenje porabnikov.
Vsakega od teh u¢inkov pa bom tudi podrobneje opisala.

Namen moje zakljucne strokovne naloge je podrobneje raziskati negativne ucinke
vplivneZzev na vedenje porabnikov. Cilji te naloge pa so prepoznati negativne ucinke
vplivnezev ter vsakega podrobneje opisati in raziskati njithov vpliv na vedenje porabnikov.
Pri tem me predvsem zanima, Kateri sploh so negativni u¢inki vedenja vplivnezev, zakaj do
njih prihaja in kateri najbolj vplivajo na vedenje porabnikov. S pomoc¢jo empiri¢ne raziskave
pa zelim izvedeti, ali se vprasani sreCujejo z negativnimi ucinki trzenja prek vplivnezev,
kateri so najpogostejsi ucinki, ki vplivajo nanje, in kako se z njimi soocajo.

Zakljucna strokovna naloga je razdeljena na dva dela, in sicer teoreti¢ni in empiricni del. V
teoreticnem delu je predstavljeno, kdo so spletni vplivneZi in kako jih delimo po kategorijah,
predstavljene pa so tudi prednosti in slabosti trZzenja prek vplivnezev. V drugi polovici
teoreticnega dela so predstavljeni pozitivni in negativni ucinki trzenja prek vplivnezev ter
nekaj primerov negativnih u€inkov iz prakse. Drugi del zaklju¢ne strokovne naloge je



namenjen empiricni raziskavi, v kateri so najprej predstavljeni namen in cilj raziskave ter
hipoteze, drugi del empiri¢ne raziskave pa se nana$a na analizo ugotovitev in njihovo
interpretacijo. Naloga se zakljuci s sklepom, kateremu sledijo $e literatura, viri in priloge.

1 TRZENJE S POMOCJO VPLIVNEZEV

1.1 Opredelitev spletnih vplivnezev

Oglasevanje s pomo¢jo znanih oseb je bilo vedno priljubljeno. Ljudje so se z njimi lazje
poistovetili in jim bolj zaupali, zato so jih trzniki pogosto uporabljali v svojih oglasih.
Trzenje s pomocjo vplivnezev je podoben koncept obi¢ajnemu oglasevanju, le da pri tem ne
gre za oglasevanje prek obicajnih oglasevalskih kanalov (televizija, radio itd.), ampak prek
druzbenih omrezij (Bognar, Puljic & Kadezabek, 2019).

Organizacije, ki trzijo svoje izdelke prek druzbenih omrezij, so se zacele vedno bolj
posluzevati trzenja s pomocjo spletnih vplivnezev. Sicer je to nacin trzenja, Ki je pravzaprav
nasledil trzenje od ust do ust. Na Reformabit d.o.o. (brez datuma) pravijo, da »v tem novem
svetu stari modeli enostavno ne delujejo — tu je v ospredju pristnost in iskrenost, kar je v
osnovi tisto, kar influencer marketing lo¢i od klasi¢nega komuniciranja.«

Gre za trzenje, pri katerem podjetje najame posameznika, ki je najveckrat bolj znana oseba
in ima vpliv na dolo¢eno ciljno publiko. Vplivnez tako s svojim osebnim mnenjem o izdelkih
prek druzbenih omrezij nagovarja kupce k nakupu. Ker so v trzenju mnenja o izdelkih zelo
pomembna in jih danes vsak lahko javno deli, je tak nacin trZzenja zelo primeren za gradnjo
odnosov med blagovno znamko oziroma podjetjem in kupci (Sudha & Sheena, 2017). Pri
trzenju z vplivnezi gre torej za medijsko zgodbo, ki ima ve¢ skupnega z ustvarjanjem zgodb
kot pa oglasnih sporocil in zato kupce bolj pritegnejo (Reformabit d.0.0., brez datuma).

Zeljko, Jakovic in Strugar (2018) v svoji raziskavi pravijo, da je trzenje s pomocjo
vplivnezev eno izmed najmoc¢nejSih oglasevalskih orodji v zadnjem casu. Blagovne znamke
in njihove izdelke postavlja v koncept, ki je blizje uporabniku in mu zagotavlja prilagojeno
bolj osebno in pristno vsebino kot tradicionalno oglasevanje. Trzenje s pomocjo vplivnezev
zato zahteva veliko mero strateskega nacrtovanja in merjenja rezultatov na strani blagovne
znamke in tudi na strani vplivneZza.

Obstaja veliko razlag, kdo so spletni vplivnezi. Najbolj klasi¢na izmed njih pravi, da so to
ljudje z velikim Stevilom sledilcev, ki se poveZejo z doloceno blagovno znamko in jo
oglaSujejo med svojimi sledilci. Blagovna znamka v zameno za objave vplivneZu placa
doloceno vsoto denarja (Pfund, 2019). Druga razlaga pravi, da so vplivnezi ustvarjalci
vsebin, s katerimi pridobivajo pozornosti in socialni kapital. Prepoznavnost pridobivajo
tako, da sestavijo svojo lastno podobo, ustvarjajo lastne vsebine in pridobijo lastno
obcinstvo. Morajo znati pritegniti pozornost nase in na izdelke, ki jih oglasujejo oziroma



predstavljajo, kar zahteva visoko stopnjo poistovetenja z blagovno znamko (Gomez, 2019,
str. 15). Lahko pa tudi reCemo, da so to ljudje, ki na druzbenih omreZzjih ustvarjajo vsebino
iz razli¢nih tematik, kot so na primer avanturizem, Sport, lepota, moda itd. Z njimi se ljudje
hitreje poistovetijo in jim bolj zaupajo kot ljudem iz oglasov blagovnih znamk (Kordis,
2016).

Vplivnezi so ljudje, ki so na druzbenih omreZjih zelo izpostavljeni. Pomembno vplivajo na
odlo¢itve o tem, katere izdelke in storitve uporabljati in kupovati. Predstavljajo tesno vez
med blagovnimi znamkami in kupci, ki v te znamke zaupajo. Najvec¢ dobicka vplivnezem
prinese oglaSevanje prek strani Instagram in Youtube, za nekatere vrste sodelovanja, ki so
prav tako zelo dobi¢konosne, pa se pogosto uporabljajo tudi druge strani, kot so Facebook,
Twitter, Linkedin in Snapchat (Bognar, Puljic & Kadezabek, 2019). VplivneZi pokrivajo
veliko razli¢nih podrocij, od $porta do lepote in celo materinstva (Zeljko, Jakovic & Strugar,
2018). Podrobnejse klasifikacije vplivneZev so predstavljene v nadaljevanju naloge.

1.2 Kategorije vplivnezev

Spletnih vplivneZev je na druzbenih omreZjih vedno veé. Ceprav delujejo vsi s podobnim
namenom, pa se med seboj razlikujejo po vec kriterijih. Z zdruZzevanjem v kategorije lahko
podjetja laZje poiScejo primernega vplivneza za svojo blagovno znamko in prek njih
dosezejo zeljen segment kupcev (Santora, 2021). Obstaja ve¢ razli¢nih delitev spletnih
vplivnezev v skupine. Spodaj pa sta opisani dve najbolj tipi¢ni kategorizaciji — po Stevilu
sledilcev in podrocju.

Gomez (2019, str. 17) in Sanders (2022) sta spletne vplivneze na podoben nacin razdelila v
5 razli¢nih skupin, ki se razlikujejo po stevilu sledilcev. Te skupine so (Sanders, 2022):

e mega vplivnezi — imajo ve¢ kot milijon sledilcev,

e makro vplivnezi — imajo med 500.000 in milijon sledilcev,

e srednja stopnja (angl. mid-tier) vplivnezev — imajo med 50.000 in 500.000 sledilcev,
e mikro vplivnezi — imajo med 10.000 in 50.000 sledilcev,

e nano vplivnezi — imajo med 1.000 in 10.000 sledilcev.

Mega, makro in srednja stopnja vplivnezev so kategorije, v katerih so v vlogi vplivnezev
najveckrat znane osebe, kot so igralci, pevci, Sportniki, televizijske osebnosti ... So zelo
aktivni na svojih druzbenih omrezjih in obi¢ajno prejmejo placilo za svoje objave. Mikro in
nano vplivneZi so obicajni posamezniki, ki so manj profesionalni in bolj pristni ter ne
prejmejo vedno placila za svoje objave (Sanders, 2022).

Vplivnezi se poleg Stevila sledilcev med seboj razlikujejo tudi po vsebini, ki jo delijo. Tudi
te delitve se med seboj nekoliko razlikujejo. Santora (2021) je razdelila spletne vplivneze v
8 razli¢nih skupin, in sicer:



e igralci iger,
e Sport in fitnes,

o fotografi,
e popotniki,
e lepota,

e moda,

e starSevstvo.

Gomez (2019) pa je vplivneze razdelil v ve¢ razli¢nih skupin. Prva klasifikacija se nanasa
na delitev, v kateri se vplivnezi delijo po popularnosti, in sicer na filmske zvezdnike,
televizijske znane osebnosti in vplivneZze na druzbenih omreZjih. Druga klasifikacija se
nanasa na delitev glede na platformo, ki jo vplivneZi uporabljajo. Znotraj te klasifikacije so
uporabniki aplikacije Youtube, vlogerji (uporabljajo razli¢ne strani, namenjene pisanju
blogov) in uporabniki aplikacije Instagram. Tretja klasifikacija, ki jo je Gomez uporabil, pa
je glede na Stevilo sledilcev.

1.3 Prednosti in slabosti trZenja s pomo¢jo vplivnezev

Druzbena omrezja so v zadnjih letih zelo vplivala na nasa Zivljenja, kulturo in celo
gospodarstvo. Ce so bila sprva namenjena pretezno komuniciranju, lahko sedaj skoraj z
gotovostjo trdimo, da so namenjena Se veliko drugim stvarem. Ena izmed kljuénih, Ki se je
zaradi druzbenih omrezij zelo spremenila, je oglaSevanje. Razvila se je nova metoda
oglasevanja, to je trzenje s pomocjo vplivnezev, ki pa je prinesla veliko prednosti in slabosti.
Sprva je bilo govora o tem, da je to le e ena izmed novih »modnih muh«, podjetij, Ki
oglaSujejo prek druzbenih omrezij, vendar se je izkazalo, da je takSen nacin oglaSevanja
najucinkovitej$i za pridobivanje novih kupcev in povecanje prihodkov podjetij (Pfund,
2019). V nadaljevanju bom predstavila nekaj prednosti in slabosti za podjetje in porabnike,
ki jih prina$a trZzenje s pomocjo vplivneZev.

1.3.1 Prednosti trzenja s pomocjo vplivnezev

Najvecja prednost za podjetje, ki jo ima takSen nacin trzenja, je zagotovo dostop do Zelene
ciljne publike. Sodelovanje s pravim vplivneZzem, ki ima dostop do potencialnih kupcev,
lahko podjetju pomaga, da na hiter in enostaven nacin doseze svojo ciljno publiko (Taskmo,
brez datuma).

Z nacinom trzenja s pomocjo Vplivnezev lahko podjetje gradi na zaupanju in kredibilnosti.
Razli¢ne raziskave o nacinih trzenja so pokazale, da ljudje veliko bolj zaupajo osebi, ki trzi
dolocen izdelek oziroma blagovno znamko, kot pa zaupajo navadnim oglasom na druzbenih
omrezjih s strani podjetij ali oglasom prek drugih trznih kanalov. Taktika je dejansko v tem,
da ljudje zaupajo vplivnezu in s tem posledi¢no blagovni znamki, ki jo vplivnez zastopa.
Tako si podjetje izboljsa podobo in poveca kredibilnost. Pomembna stvar pri tem pa je, da
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podjetje najde pravega vplivneza, ki je dovolj pristen in mu sledilci zaupajo (Taskmo, brez
datuma).

Naslednja prednost za podjetje, ki jo ima trZzenje s pomocjo vplivnezev, je to, da je lahko
relativno poceni. Ce si podjetje izbere mikro vplivneza, ne potrebuje veliko denarja zanj, saj
to niso znane osebe in naeloma zaracunajo manj. Obstajajo tudi vplivnezi, ki so novi na
trgu in na zaCetku svoje poti ne zaraCunavajo ni¢, saj si zelijo le povecati svojo
prepoznavnost. V takSnih primerih je trzenje s pomocjo vplivnezev najcenejSa metoda
oglasevanja (Barker, 2022).

Vplivneze lahko dejansko $tejemo za trznike podjetja, le da to niso trzniki, ki bi delovali v
pisarni podjetja in ustvarjali oglasevalsko vsebino v imenu podjetja. S sodelovanjem z
vplivnezi tako podjetja prihranijo dolo¢en obseg dela lastnim trznikom, saj za to izberejo
zunanje izvajalce. Prav tako jim ni ve¢ treba skrbeti za kakovost svojih objav, saj izkuSeni
vplivnezi ustvarjajo odli¢ne vsebine, ki so se pogosto izkazale za bolj privlaéne kot vsebine,
ustvarjene s strani samih podjetij. Poleg tega znajo ustvariti vsebino, ki na najbolj$i nacin
pritegne njihove sledilce (Barker, 2022).

»Globalno velja, da vplivneZem na druzbenih omreZjih uporabniki verjamemo tudi do 10-
krat bolj kot klasi¢énim blagovnim znamkam ali medijem.« (Macarol, 2017) Prednost za
kupca, ki jo trzenje s pomoc¢jo vplivneZev prinasa, je, da bo vplivnez vsebino v katero res
zaupa predajal svojim sledilcem na boljsi nacin, kot to stori blagovna znamka, porabniki pa
bodo informacije o vsebini sprejeli kot bolj nevtralne in pristne. Pomembno je tudi, da
vplivnez ne zaigra svojih objav, temve¢ da izdelke predstavi na takSen nacin, pri katerem se
vidi, da sam zaupa v blagovno znamko in dobre lastnosti izdelka, ki ga predstavlja (Macarol,
2017).

Pomembna in po mojem mnenju najvecja prednost, ki jo prinasa takSen nacin trzenja, pa je
ta, da vplivnezi porabnikom nudijo dodatne informacije o izdelkih, ki pa niso vedno
dostopne s strani podjetij, prikazujejo na¢in delovanja izdelka in obcasno tudi odgovarjajo
na vprasanja, ki jih imajo porabniki o oglaSevanem izdelku.

1.3.2 Slabosti trZzenja s pomocjo vplivneZev

Prednosti, ki jih prinasa trzenje s pomocjo vplivnezev, je veliko, vendar pa ima taksen nacin
trZzenja tudi slabosti, na katere morajo biti podjetja in porabniki Se zlasti pozorni.

Sodelovanje z napa¢nimi vplivnezi lahko podjetju povzroci veliko Skode. To je ena izmed
slabosti, na katero mora biti podjetje pozorno Ze ob izbiranju vplivneza. Ce podjetje izbere
vplivneza, ki ne ustreza podobi blagovne znamke oziroma le-te ne oglasuje na pravi nacin,
lahko takSen nacin oglasevanje podjetju bolj Skoduje kot pa koristi (Barker, 2022).



Slabost za podjetje, ki se pojavlja v takSnem nacin trzenja, je tudi teZavno merjenje ucinka
tovrstnega oglasevanja. Podjetje mora ze v iskanje pravega vplivneza vloziti nekaj ¢asa in
sredstev, saj je kljuénega pomena to, da najde ustreznega. Poleg tega v vplivneZa vloZzi denar
in trud ter z njim obicajno sodeluje daljsi ¢as. Slabost, ki se ob tem pojavlja, pa je ta, da
podjetje zelo tezko meri ucinek in velikost dobicka, ki mu ga prinasa dolocen vplivnez. Ob
tem se pojavlja tudi dvom, ali naj podjetje z vplivneZem sodeluje Se naprej ali ne (Barker,
2022).

Velik izziv za podjetje, ki uporablja trzenje s pomocjo vplivnezev, je, kako pogosto naj
vplivnez oglasuje izdelke doloCene blagovne znamke. Ker so druzbena omrezja, predvsem
Instagram in Youtube, postala zelo zasi¢ena s tak$nim nacinom trZenja, lahko porabnike
odvrnejo od spremljanja vsebin vplivneza. Ce vplivneZ prepogosto oglasuje izdelke
dolocene blagovne znamke, s tem negativno vpliva na porabnike, saj jim vsebine niso vec¢
zanimive in s¢asoma lahko del sledilcev tudi izgubi (Pfund, 2019).

Slabost, s katero se sooc¢ajo tako podjetja kot porabniki pri trzenju s pomo¢jo vplivnezev, je
vedno vecje Stevilo neresni¢nih sledilcev, ki jih ima vplivnez. Druzbena omrezja imajo
moznost nakupa laznih sledilcev, ki so v resnici lazni profili in ne predstavljajo resni¢ne
osebe. Na takSen nacin so nekateri ljudje postali vplivnezi v zelo kratkem casu in s tem
pridobili ob¢instvo, ki ni resni¢no in na katerega s svojimi objavami nimajo vpliva. Ce
doloceno podjetje najame taksSnega vplivneza, njegove objave ne bodo dosegale rezultatov,
kakrsnih si podjetje Zeli (Pfund, 2019).

Iz zgoraj naStetih prednosti in slabosti menim, da je trzenje s pomocjo vplivnezev ne glede
na vse dober nacin trZzenja za podjetje, predvsem ce Zeli podjetje doseci potencialne kupce,
ki se veliko zadrzujejo na druzbenih omrezjih (na primer mladi). Na drugi strani je tudi za
porabnika dober nalin trZenja, saj je z vidika pridobivanja informacij kakovostnejsSe kot
tradicionalno.

2 VPLIV VPLIVNEZEV NA NAKUPNO VEDENJE
PORABNIKOV

2.1 Pozitivni ucinki delovanja spletnih vplivnezev

Vplivnezi v danasnjem casu vodijo nove trende, povecujejo zaZelenost dolocenih izdelkov
in so pomemben dejavnik v nakupnem procesu sprejemanja odlocitev. Porabniki bolj kot
oglasom blagovnih znamk verjamejo priporo¢ilom prijateljev, sodelavcev ali znancev,
vplivnezev na druzbenih omrezjih in ocenam na spletnih straneh, kar je zelo spremenilo
proces nakupnega odlo¢anja (Leparoux, Minier & Anand, 2019).

Ko porabniki zbirajo informacije, imajo vplivnezi odlo¢ilno vlogo v oblikovanju
porabnikove nakupne namere. Bolj kot je vplivneZ privlacen in vreden zaupanja, mocnejsa



je nakupna namera porabnika (Leparoux, Minier & Anand, 2019). Porabniki se torej
zanaSajo na mnenja in priporocila vplivnezev. V primeru negotovosti o dolo¢enem izdelku
lahko porabnik iz prve roke pridobi informacije o izdelku. Sudha in Sheena (2017) v svoji
raziskavi pravita, da porabniki v modni industriji sledijo vplivhezem z namenom sledenja
zadnji modi in pridobivanja nasvetov o razli¢nih modnih trendih.

Veliko vplivnezev tako ne oglaSuje samo izdelkov razli¢nih blagovnih znamk, ampak
dejansko ozave$¢a ljudi in vodi razlicna gibanja, Ki pozitivno vplivajo na porabnika
(Leparoux, Minier & Anand, 2019). Na platformi Impact influencers (brez datuma) pravijo,
da je spodbujanje pozitivnih dejanj pri porabnikih pomembnejSe kot pa samo oglasevanje
izdelkov. S svojimi objavami naj bi vplivnezi spodbujali zdravo, druzbi in okolju prijazno
vedenje. To pa je tisto, kar je porabnikom vSe¢, s ¢imer se lahko poistovetijo in kar ustvarja
pozitivne uc¢inke na porabnike.

Primer tak$nih akcij, kjer vplivneZi spodbujajo pozitivna dejanja, so vplivnezi na podrocju
fitnesa. Njihovo poslanstvo je ljudem priblizati $port in zdravo prehrano, spodbuditi redno
rekreacijo in zdrav nacin zivljenja (Grbin, 2018). Izmed vseh vplivnezev bi lahko rekli, da
so fitnes vplivnezi najkoristnejsi vplivnezi na druzbenih omrezjih. Ne glede na to, ali samo
oglasujejo Sportne izdelke in prikazujejo razli¢ne programe za telovadbo, spodbujajo in
priblizujejo ljudem zdrav Zivljenjski slog.

Rickelton (2019) poudarja, da vplivnezi poleg oglaSevalskih kampanj, ki jih izvajajo in
zaradi katerih so pogosto tarce kritik, Sirijo dobrodelnost, radi klepetajo s svojimi sledilci in
jim osebno delijo nasvete, povezujejo ljudi v razli¢ne skupnosti in ne nazadnje svojo vsebino
sledilcem ponujajo brezpla¢no.

2.2 Negativni ucinki delovanja spletnih vplivneZev

Z vsakodnevno rabo druzbenih omreZij so porabniki nenehno izpostavljeni razli¢nim
oglasom, trendom in standardom, ki so velikokrat postavljeni s strani vplivneZev. Pogosto
se zato porabniki primerjajo z vplivnezi in zelijo postati podobni njim, kar pa ima lahko
razli¢ne negativne ucinke (Lou Tolentino, 2020).

Zaradi vse vecjega vpliva, ki ga imajo vplivneZi na svoje sledilce, pa pogosto prihaja do tudi
negativnih ucinkov. Druzbena omrezja negativno vplivajo na porabnike s custvenega,
socialnega in dusevnega vidika. Vklju€ujejo sovrazne govore, prek njih se Sirijo lazne novice
in sovrastvo, njihova prekomerna uporaba pa povzroca utrujenost (Talwar, Dhir, Kaur, Zafar
& Alrasheedy, 2019).

Farivar, Wang in Turel (2022) v svoji raziskavi ugotavljajo, da je pogost negativni u¢inek
odvisnost od vplivneza. Avtorji so ga opredelili kot stanje zavzetosti sledilca, da nenehno
spremlja spletni profil vplivneZa. Ce doloen &as ne more dostopati do profila vplivneza



oziroma ga nekaj ¢asa ne preveri, to lahko sprozi jezo in Zalost, kar pa vodi v problemati¢no
vedenje sledilca in na dolgi rok v odvisnost.

Zelo aktivni sledilci pa pogosto svoje zivljenje primerjajo z vplivnezi in Zelijo biti njim
podobni. S tem namenom poskusajo Ziveti podobno zivljenje kot vplivnezi, kupujejo le
stvari, ki jih vplivneZi priporocajo, potujejo v kraje, ki jih vplivneZi obiskujejo, in jim
nasploh poskusajo biti ¢imbolj podobni (Masala, brez datuma).

Alshammary (2021) pravi, da odnos med vplivnezem in njegovim sledilcem temelji na
zaupanju, zelo pomembna pa je tudi neposredna interakcija med njima. Vplivnez si
priljubljenost med svojimi sledilci lahko precej poveca s tem, ko se s posnetki v Zivo posveti
svojim sledilcem tako, da jim odgovarja na razli¢na vprasanja ali se z njimi samo pogovarja.
Posledica taks$nih dejanj vecje zaupanje sledilcev, prav tako pa se sledilec naveze na
vplivneza in se po njem zgleduje. 1z tega se je razvil tudi poseben pojem, imenovan oseba z
balkona (angl. balcony person), ki predstavlja vplivneza, ki je osebno zelo angaZiran za svoje
sledilce, jih posluSa in nudi oporo. Svoje sledilce tako napeljuje k nakupu dolocenih
izdelkov, ki jih oglaSuje, sledilci pa zaénejo postopoma podzavestno spreminjati svoje
nakupne namere in vedenje. Posledi¢no lahko zaradi tak$nih dejanj vplivneza prihaja do
razli¢nih u¢inkov na porabnika, ki so lahko pozitivni ali negativni.

Pogost negativni ucinek, ki se je pojavil ob bok oglasevanju prek druzbenih omrezij in
vplivneZev, je impulzivno nakupovanje. Rook (v Aragoncillo & Orus, 2018) pravi, da je to
razlika med izdelki, ki jih porabnik nacrtuje kupiti, in izdelki, ki jih kupi, vendar njihovega
nakupa ni naértoval. Izdelki, ki jih porabnik impulzivno oziroma nenaértovano nakupi, se
lahko velikokrat izkaZejo za nepotreben nakup. Za nakupovanje prek spleta naj bi tako
veljalo, da do impulzivnega nakupovanja prihaja manj pogosto kot v fizi¢ni trgovini. Kljub
temu pa sta avtorja Aragoncillo in Orus (2018) ugotovila, da je kar 65 % porabnikov
druzbenih omrezij k nakupu spodbudil prav vpliv s strani vplivneza.

Nakupovanje prek spleta je zelo povezano z vplivom druzbenih omrezij in priporocili ter
mnenji razlicnih oseb. Ker vplivnezi s svojimi objavami napeljujejo porabnike k nakupu
izdelkov, ki jih oglasujejo, lahko re€emo, da so vplivneZi in nasploh druzbena omreZja
pogosto orodje za spodbujanje impulzivnega nakupovanja (Aragoncillo & Orus, 2018).

Eden izmed negativnih u€inkov na porabnike so tudi neresni¢ne informacije in lazne
govorice. Slednje se $irijo med ljudmi predvsem zaradi vpliva oziroma vtisa, ki ga zeli oseba,
ki $iri lazne govorice, narediti na drugo osebo. Pogost razlog je tudi zavist, ki ga ¢uti
doloCena oseba do druge osebe. V spletnem okolju se lazne govorice in neresnicne
informacije Sirijo Se hitreje kot sicer. Osebe, ki imajo moZnost doseci veliko ljudi in sproZati
omenjena negativna ucinka, so prav vplivnezi (Talwar, Dhir, Kaur, Zafar & Alrasheedy,
2019). Kot je bilo ze omenjeno, se priljubljenost vplivneza meri s Stevilom sledilcev in
njegovo spletno osebnostjo, ki jo kaze in sporoa. Pomembno je, da je v svojih objavah



¢imbolj pristen in avtenti¢en. A nikoli ne moremo z gotovostjo vedeti, kaj se skriva za
objavami vplivneza in ali so le-te resni¢ne.

Masala (brez datuma) pravi, da je glavni razlog za Sirjenje neresni¢nih informacij s strani
vplivnezev denar, Ki ga vplivnezi prejmejo kot placilo za objavo. Prav zaradi tega naj bi v
svojih objavah oglaSevane izdelke vedno hvalili in poudarjali le prednosti, medtem ko
slabosti »izpustijo«. Velikokrat namesto denarja prejmejo v zameno brezplacne izdelke, pri
katerih ravno tako ne bodo navedli slabih lastnosti. Zaradi tak$nih razlogov lahko porabnik
prejema neresni¢ne informacije, ki so na koncu lahko razlog za nezadovoljstvo z nakupom
izdelka.

Za vplivneze je klju¢nega pomena to, da jim sledilci zaupajo. Prav iz tega pa izhaja Se en
negativni uc¢inek. Hughes (2020) je zapisala, da kar 34 % porabnikov meni, da je pri nakupu
izdelkov pod vplivom oziroma zelo mo¢nim vplivom mnenja, ki ga poda vplivnez. Le-to
torej pomeni, da porabniki vplivnezem zaupajo in verjamejo, da so izdelki, ki jih oglaSujejo,
resnicno dobri in vredni nakupa, ¢eprav so takSna mnenja s strani vplivnezZev lahko le
dogovor z blagovno znamko. Negativni ucinek se tako pojavi ob pretiranem zaupanju, ki mu
lahko re¢emo slepo zaupanje, kar pomeni, da porabnik popolnoma zaupa vplivnezu in
njegovim objavam, ¢eprav niso vedno resnicne.

Precej sodoben negativen uéinek vplivnezev pa je povezan z umetno inteligenco. Blagovne
znamke z njeno pomocjo ustvarjajo virtualne osebe, ki so tako po videzu kot tudi obnasanju
podobne resni¢nim, da porabnik skoraj ne opazi razlike. Virtualne osebe oziroma vplivnezi
so po videzu, starosti, spolu, obliki postave in celo rasi zelo podobne resni¢nim osebam.
Problem, ki pa se je ob tem zacel pojavljati, je bila barva polti virtualnih oseb (Sobande,
2021). Kritiki (Sobande, 2021) so dejali, da virtualni vplivnezi preve¢ ponazarjajo
neenakosti med ljudmi, vkljuno z rasizmom in seksizmom. Blagovne znamke so zaradi
takSnih posledic uvedle tudi temnopoltne virtualne vplivneZe, vendar kritiki pravijo, da se s
tem tezava ni odpravila, temve¢ se je Se dodatno poglobila. Menijo, da so bili temnopolti
virtualni vplivneZi izdelani s strani svetlopoltih oseb z namenom zmanjsati kritike, kar pa Se
vedno kaze na nespostljivost in manjvrednost temnopoltih Zensk.

Vsi nasteti negativni u¢inki se pogosto pojavljajo pri trZzenju s pomocjo vplivneZev. Menim,
da lahko porabnik vse negativne u¢inke pravocasno zazna in se jim izogne. Pomembno je,
da pred nakupom, ki ga vplivnez priporoca, porabnik premisli in pridobi Se dodatne
informacije o izdelkih ter da svojega Zivljenja z vplivnezem ne primerja in prepozna, kdaj
mu lahko zaupa ter kdaj ne, saj nikoli z gotovostjo ne more vedeti, katere objave so zares
resnicne.

2.3 Primeri negativnih u¢inkov delovanja spletnih vplivneZev v praksi

Primer negativnih ucinkov spletnih vplivnezev s podrocja lepote je podjetje Victoria's secret
in svetovni znani vplivnici Kim Kardashian in Kylie Jenner. Podjetje Victoria's Secret je s
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svojimi objavami in oglasi postavilo merilo, kaj naj bi bila lepota. Njihovi modeli so bili
vedno vitke postave in nosili majhne $tevilke spodnjega perila. Drug primer sta Kim in Kylie
s svojo linijo kozmetike, ki jo najve¢ oglaSujeta prek objav na druzbenih omreZjih. Obe imata
veliko sledilcev, ki obudujejo njun videz in posledi¢no kupujejo njuno kozmetiko, da bi se
¢imbolj priblizali njunem videzu. Obe vplivnici in podjetje so s svojimi objavami postavili
dolocen standard lepote, kar pa lahko negativno vpliva na porabnike na tak nacin, da s svojo
podobo niso ve¢ zadovoljni, Ceprav lepota ne bi smela temeljiti na tem, kar vplivnezi in
podjetja prikazujejo kot lepo (Lou Tolentino, 2020).

Drug primer negativnih u¢inkov delovanja spletnih vplivneZev so skupine oziroma akcije, v
katere se zdruzujejo vplivnezi z namenom povecCanja lastne prepoznavnosti in moznost
sodelovanja pri ve¢ razli¢nih blagovnih znamkah. Te akcije so na primer: posebne skupine
vplivnezev (angl. influencer pods), znotraj katerih se vplivnezi povezejo med seboj in hkrati
delijo enako vsebino ob istem Casu. S tem se posledi¢no lahko poveca porabnikovo zaupanje
v znamko ali izdelek. Drug primer tak$nih vrst akcij je slediti/neslediti (angl.
follow/unfollow), pri ¢emer vplivnez na druzbenih omrezjih zacne slediti veliko osebam,
predvsem tistim, Ki jih ne pozna, z namenom, da tudi te osebe zaénejo slediti vplivnezu. Ko
pridobi zadostno Stevilo sledilcev, pa vecini od teh ljudi vplivnez preneha slediti. Na ta nacin
si zgradi zaupanje sledilcev in porabnikov, saj veliko Stevilo sledilcev pove€a zaupanje
porabnika v vplivneza, kar pa vpliva na njegovo zaznavanje. Podjetja namesto vplivnezev
vCasih ustvarijo lazne uporabniSke racune, kjer oglaSujejo svoje blagovne znamke prek

»laznih« osebnosti oziroma vplivnezev. Porabnik tako nevede zaupa neresni¢ni osebi
(Backaler, 2018).

Se en odmeven primer negativnega delovanja vplivneZev je bil poskus, ki ga je BBC3 posnel
za dokumentarni film. V poskusu so trem zelo znanim vplivnezem ponudili oglasevanje
laznega napitka, ki vsebuje strup — vodikov cianid. S tem so Zeleli raziskati, ali bi vplivnezi
privolili v oglaSevanje izdelka, ki ga ne poznajo in ga niso preizkusili. Izkazalo se je, da bi
vsi trije privolili v sodelovanje, ¢eprav nih¢e ni vedel, kaj cianid sploh je. Po koncu poskusa
so vplivnezem povedali, da ne gre za resni¢no sodelovanje ter da izdelek ne obstaja. V svoj
bran so seveda povedali, da tega nikoli ne bi naredili, ¢eprav je rezultat poskusa dokazoval
ravno nasprotno (Grbin, 2019).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA NEGATIVNIH UCINKOV
VPLIVNEZEV NA VEDENJE PORABNIKOV

3.1 Namen, cilj raziskave in hipoteze

S porastom trzenja s pomocjo vplivnezev imajo vplivnezi vedno vecji vpliv na porabnike, ki
uporabljajo druzbena omrezja. Vplivi, ki jih imajo vplivnezi, pa so lahko zelo razli¢ni, in
sicer lahko pozitivno ali negativno vplivajo na porabnikovo zaznavanje. Namen moje
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empiri¢ne raziskave je ugotoviti, ali se porabniki srecujejo z negativnimi ucinki vplivnezev
in ¢e se, kateri so to.

Glavni cilj raziskave je ugotoviti, do kakSne mere se porabniki srecujejo z negativni uc¢inki
in s katerimi se srecujejo. Cilj je tudi ugotoviti, kateri je najpogostejsi negativni ucinek, ki
vpliva na vpraSane. Poleg tega pa nas zanima, ali porabniki zaupajo vplivneZem in
upostevajo njihova priporoc¢ila, mnenja in kako le-ta vplivajo na njihovo nakupno odlo¢itev.
V nadaljevanju predstavljam utemeljene raziskovalne hipoteze.

Talwar, Dhir, Kaur, Zafar in Alrasheedy (2019) so raziskovali pomen laznih sporocil in
objav na vedenje porabnikov. Ugotovili so, da imajo lahko lazna sporoc¢ila zelo $kodljiv
vpliv na blagovne znamke in izdelke. Druzbeni mediji imajo v tem primeru pomembno
vlogo, saj se vecina laznih sporocil prenasa prav prek njih, kar pa je po mnenju avtorjev zelo
zaskrbljujoce. Menijo, da bi predvsem trzniki morali biti pri trzenju izdelkov prek druzbenih
omreZij zelo previdni, da ne bi prihajalo do laznih sporo¢il, ki poleg blagovnih znamk slabo
vplivajo tudi na porabnike in njihovo zaznavanje. Lazna sporocila so eden izmed zelo
pogostih negativnih u¢inkov, ki jih lahko povzrocajo vplivneZi, zato je bilo to izhodis¢e za
sledeco hipotezo:

H1: Vecina porabnikov se je Ze srecala z enim od negativnih uc¢inkov vplivneZev, ki je
vplival na njihovo vedenje.

Aragoncillo, in Orus (2018) sta v svoji raziskavi ugotavljala vlogo impulzivnega
nakupovanja, ki je precej bolj razsirjena na internetu kot pa v fizi¢ni trgovini. Dejavniki, ki
spodbujajo takSen nacin nakupovanja, so enostavno narocilo in placilo izdelkov, prilagojeni
oglasi in priporocila vplivnezev. Velik dejavnik pri tem so tudi slike izdelkov oziroma
vizualne objave. Avtorja sta ugotovila, da se na druzbenih omrezjih, kot so Instagram,
Facebook in Youtube, kjer so objave ve€inoma vizualne, impulzivno nakupovanje pogosteje
dogaja kot pa na druzbenih omrezjih, ki temeljijo bolj na besedilnih objavah, kot je na primer
Twitter. Mojo hipotezo sem tako zastavila na podlagi mnenja, da je vecina objav na
druzbenih omrezjih s strani vplivneZzev vizualnih, in zato menim, da je impulzivno
nakupovanje najpogostejsi negativni ucinek, ki vpliva na vedenje porabnika.

H2: Impulzivno nakupovanje je najpogostejSi negativni ucinek vplivneza, ki vpliva na
vedenje porabnika.

Zaupanje v vplivneza temelji na ve¢ razli¢nih dejavnikih. Kim in Kim (2021) v svoji
raziskavi ugotavljata, da je poleg avtenti¢nosti vplivneza zelo pomembna tudi strokovnost,
pristnost in fizi¢na privlacnost. Avtorici pravita tudi, da je za vzpostavitev zaupanja med
vplivnezem in porabnikom pomembna tudi njuna medsebojna podobnost. Porabnik sledi
vplivnezem, s katerimi cuti doloCeno povezanost in ima interes do oglasevanih izdelkov ter
storitev. Na podlagi teh dejavnikov lahko torej sklepamo, da porabnik zaupa vplivnezem, ki
jim na druzbenih omrezjih sledi. Ta raziskava je bila tudi osnova za mojo hipotezo.
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H3: Veéina porabnikov zaupa vplivneZem.

Raziskava avtorjev Bognar, Puljic in Kadezabek (2019) je ugotavljala odnos med
porabnikom in vplivnezem ter kako priporocila vplivnezev vplivajo na porabnikovo
nakupno vedenje. Ugotovili so, da obstaja mo¢na povezava med priporo¢ilom vplivneza in
porabnikom ter da ima priporocCilo zelo mocan vpliv pri nakupni nameri. Na podlagi te
raziskave sem ustvarila naslednjo hipotezo.

H4: Vsaj polovica porabnikov, ki sledi vplivnezem, je Ze nekaj kupila po priporocilu
vplivneza.

3.2 Metodologija

Pri svoji raziskavi sem uporabila metodo kvantitativnega raziskovanja. To je metoda, pri
Kateri zbiramo Steviléne podatke, ki jih statisticno analiziramo. Metode kvantitativnega
raziskovanja so anketa, eksperiment in opazovanje. Rezultate, ki jih dobimo s pomog¢jo
vzorca, lahko posplosimo na celotno populacijo (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

Zaraziskavo sem uporabila spletni anketni vprasalnik, ki sem ga izdelala s programom 1KA.
Za to metodo sem se odlocila, ker je zanjo znacilno, da je zbiranje podatkov ¢asovno
najhitrejSe, z njo pa je enostavno zajeti dovolj Sirok vzorec ljudi. Poleg tega je metoda
enostavna za uporabo in dostopanje. Je najcenejSa izmed vseh metod in daje bolj odkrite
odgovore, ker ne vkljucuje prisotnosti anketarja. Slabosti, ki jih prinasa tak$na metoda
raziskovanja, pa so, da s spletnim anketnim vprasalnikom ne dosezemo ljudi, ki ne
uporabljajo interneta, teZko nadzorujemo, da anketo reSujejo ljudje, ki ustrezajo naSim
Kriterijem, in stopnje odziva so lahko manjse (Bregar, Ograjensek in Bavdaz, 2005). Ne
glede na slabosti, ki jih tak$na metoda prinasa, menim, da je za namen moje raziskave
najprimernejSa, hkrati pa sem najlazje in najhitreje dosegla ljudi, ki so primerni za mojo
raziskavo.

V svoj vzorec sem zajela ljudi, ki uporabljajo druzbena omrezja, sledijo vplivneZzem in so
stari ve¢ kot 15 let iz razlinih geografskih obmocij Slovenije. Anonimno anketo sem
objavila na druzbenem omreZju Facebook in Instagram, saj sem s pomocjo teh omrezij lazje
dosegla svoj vzorec ljudi. Anketo bom obdelala s pomo¢jo lastne raziskave na podlagi
zastavljenih hipotez.

Anketa je sestavljena iz treh sklopov vprasan;j. Prvi sklop se nanasa na vpraSanja o vplivnezih
in zaupanju porabnikov oziroma anketirancev vanje. Drugi sklop vpraSanj se navezuje na
negativne ucinke vplivnezev, ki vplivajo na porabnike, tretji sklop pa je vezan na
demografska vprasanja. Anketa je sestavljena ve¢inoma iz zaprtih vpraSanj, ki so izbirna in
dihotomna. Vkljucuje pa tudi dve lestvici, in sicer lestvico zaupanja in lestvico zadovoljstva,
kjer so anketiranci ocenjevali, koliko zaupajo vplivnezem in koliko so zadovoljni s
priporocili vplivnezev.
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Spletna anketa ustvarjena s programom 1KA je bila aktivna od 1. 7. 2022 do 7. 7. 2022.
Anketo je reSevalo 128 anketirancev, vendar pa je anketo v celoti izpolnilo 112 anketirancev.
Tako je bilo za preverjanje hipotez primernih 112 anketirancev. Celotno anketo so lahko
izpolnili vsi anketiranci, saj pogojev za izkljucitev dolo¢enih anketirancev, ki ne ustrezajo
dolo¢enim kriterijem, nisem imela. Za to sem se odlocila, ker menim, da se negativni ucinki
vplivnezev pojavljajo tudi posredno pri ljudeh (npr. z negativnim ucinkom se srecuje bliznja
oseba), zato so na vsa vpraSanja lahko odgovarjali tudi tisti anketiranci, ki ne sledijo
vplivnezem.

3.3 Analiza podatkov

Opis vzorca. Od 112 anketirancev, ki so v celoti izpolnili vprasalnik, je bilo kar 92 Zensk in
20 moskih. Razdeljeni so bili v stiri razli¢ne starostne skupine: v prvi starostni skupini, Kjer
so bili stari do 20 let, je anketo resevalo 9 % ljudi. Najve¢ anketirancev, kar 70 %, je bilo
starih med 21 in 30 let, sledijo jim osebe stare med 31 in 40 let, ki jih je bilo 14 %. Najmanj
oseb je bilo starih 41 let in vec, in sicer le 7 %. Anketirance sem razdelila tudi v skupine
glede na formalno izobrazbo. Anketirancev, ki imajo dokon¢ano osnovno $olo, je bilo 2 %.
Vecina anketirancev (55 %) je bila z dokon¢ano srednjo Solo, z vi§jo oziroma visoko $0l0 je
bilo 36 % anketirancev, z magisterijem, ki je bila najvi§ja stopnja izobrazbe, pa je bilo
7 % anketirancev.

Opisna statistika po vpraSanjih. Vsi anketiranci uporabljajo druzbena omreZja, 83 %
anketirancev pa sledi vplivneZem. Od teh je 62 % anketirancev Ze opravilo nakup na podlagi
priporocila vplivneZa in vecina (54 %) se je Ze srecala z enim od negativnih ucinkov, ki jih
povzrocajo vplivnezi.

Na sliki 1 je prikazano, katera druzbena omrezja uporabljajo anketiranci. Moznih je bilo ve¢
odgovorov. Najve¢ anketirancev, kar 98 %, uporablja Facebook, najmanj uporabljeno
druZbeno omreZje pa je Twitter, ki ga uporablja 37 %. Med drugimi druzbenimi omreZji, ki
jih anketiranci uporabljajo, je bilo najpogosteje omenjeno druzbeno omrezje Reddit.
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Slika 1: Druzbena omrezja

Katera druzbena omreZja uporabljate?

100%
90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% .
0% ]

Facebook Instagram Youtube TikTok Snapchat Twitter Drugo

Vir: lastno delo.

Naslednje vpraSanje prikazano na sliki 2 je bilo, na katerem druzbenem omrezju anketiranci
sledijo vplivnezem. Moznih je bilo ve¢ odgovorov. NajpogostejSe druzbeno omrezje je
Instagram, kjer sledi vplivnezem 82 % anketirancev. Najmanj pogosto pa uporabljajo
Snapchat, ki ga za sledenje vplivneZem uporabljajo samo 3 % anketirancev.

Slika 2: Spremljanje vplivnezev na druzbenih omrezjih

Na katerem druzbenem omrezju sledite
vplivnezu/vplivnezem?
80%
70%
60%
50%
40%

30%
20%
10% I
0% . | I

Instagram Youtube Facebook Tik Tok  Twitter Snapchat Drugo

Vir: lastno delo.

Anketiranci so v anketi z oceno od 1 (sploh ne zaupam) do 5 (popolnoma zaupam)
ocenjevali, koliko zaupajo vplivnezem. Tabela 1 prikazuje, da je veCina (44 %) izbrala
nevtralno vrednost oziroma oceno 3. Povpre¢na ocena vseh anketirancev znaSa 2,6, kar
pomeni, da je zaupanje v vplivneze manjse. Standardni odklon znasa 0,91.
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Tabela 1: Zaupanje v vplivneze

Na lestvici oznacite, koliko od 1 do 5 zaupate vplivnezem. (1 — sploh ne zaupam, 5 —
popolnoma zaupam)

1 2 3 4 5
Sploh ne 15 % 28 % 44 % 12% 1% Popolnoma
zaupam. zaupam.

Vir: lastno delo.

Vprasanje, ki se je prav tako nanasalo na zaupanje vplivnezev, je bilo tudi, zakaj anketiranci
zaupajo vplivnezem. Pri tem vpraSanj sem upoStevala anketirance, ki so na prejSnje
vprasanje, prikazano v tabeli 1 podali oceno zaupanja 3, 4 ali 5. Stevilo anketirancev, ki so
podali eno izmed teh ocen je bilo 64. Na sliki 3 lahko vidimo, da je skoraj polovica (43 %)
anketirancev odgovorila, da zaupajo vplivnezem, ker jim je vplivneZ kot oseba vsec.
Najmanj pogost odgovor, ki ga je izbralo 4% anketirancev pa je bil odgovor drugo. Nekateri
razlogi, ki so jih anketiranci navedli pod ta odgovor so bili: da zaupajo vplivnezem, ker
vplivnez kdaj pa kdaj predstavi kaj koristnega, v produkte vplivnezev zaupajo redko (bolj
jim sledijo zaradi idej in stila), v kolikor je vplivnez strokovnjak na svojem podro¢ju mu
zaupajo, v nasprotnem primeru mu ne zaupajo. Naslednji razlogi, ki jih anketiranci Se
navajajo kot razlog za zaupanje so Se manjSe Stevilo reklam, poglobljena predstavitev
izdelkov ter storitev in priznavanje vrednot ter druzbeno koristnih dejanj vplivnezev.

Slika 3: Razlogi za zaupanje vplivnezem

Zakaj zaupate objavam vplivhezev?

Vplivnez mi je kot oseba vsec _
O vplivneZu sem Ze slisal/a pozitivne stvari _
Z vplivnezem sem Ze imel/a pozitivno izku$njo _
Menim, da vplivneZ govori resnico _
Drugo -

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Vir: lastno delo.
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En sklop vpraSanj v anketi se je nanaSal tudi na zadovoljstvo, ki so ga imeli anketiranci po
opravljenem nakupu na podlagi priporo¢ila vplivneza. Izbirali so med ocenami od 1 (zelo
nezadovoljen) do 5 (popolnoma zadovoljen). Na to vpraSanje je odgovorilo 105 ljudi od 112,
saj ostalih 8 ni opravilo nakupa po priporo¢ilu vplivneza. Najve¢ anketirancev (33 %) je
izbralo oceno 4. Povpre¢no zadovoljstvo vseh anketirancev je znasalo 3,5, kar pomeni, da
so bili na splo$no zadovoljni z nakupom. Standardni odklon znasa 1,2. Podatki so prikazani
v tabeli 2.

Tabela 2: Zadovoljstvo z nakupom po priporocilu vplivneza

Koliko od 1 do 5 ste bili zadovoljni z nakupom na podlagi priporocila vplivneza? (1 — zelo
nezadovoljen, 5 — popolnoma zadovoljen)

1 2 3 4 5
Zelo nezadovoljen. 11% [7% |[28% |33% |21 % | Popolnoma zadovoljen.

Vir: lastno delo.

Naslednje vprasanje, ki je sledilo zadovoljstvu z nakupom, je bilo vezano na verjetnost, da
bodo anketiranci v prihodnje Se opravili nakup na podlagi vplivneza. Izbirali so med
odgovori z najvecjo verjetnostjo (zagotovo da) do najmanjSe verjetnosti (zagotovo ne). Iz
slike 4 lahko vidimo, da je 65 % anketirancev odgovorilo, da bo v prihodnje mogoce se
opravilo nakup na podlagi priporocila vplivneza. Le 3 % anketirancev je odgovorilo, da bodo
nakup zagotovo opravili, in 9 %, da nakupa zagotovo ne bodo opravili. Aritmeti¢na sredina
pri tem vpraSanju znasa 2,9, standardni odklon pa 0,84.

Slika 4. Verjetnost za naslednji nakup po priporocilu vplivneza

Oznacite kolikSna je verjetnost, da boste v prihodnje
Se opravili nakup na podlagi priporocila vplivneza.

Zagotovoda [}

zagotovone [

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Vir: lastno delo.
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Zadnji sklop vsebinskih vprasanj v anketi se je nanaSal na negativne uc¢inke. Pri vpraSanju S
katerimi negativnimi uéinki SO se anketiranci ze srecali je bilo moznih ve¢ odgovorov. Iz
slike 5 lahko vidimo, da jih je 31 % odgovorilo, da so to neresni¢ne informacije o
oglasevanih izdelkih in storitvah, samo 1 % manj, torej 30 %, pa jih je odgovorilo, da je to
primerjanje z vplivnezi. Najmanj pogosta odgovora s 7 % sta bila odvisnost od vplivneza in
neresnicni vplivnezi.

Slika 5: Negativni ucinki vplivnezev

S katerim/katerimi od negativnih ucinkov ste se Ze srecali?
Neresni¢ne informacije o oglasevanih izdelkih
in storitvah

Primerjanje z vplivnezi

Nisem se Se srecal/a z negativnimi ucinki

Impulzivno nakupovanje (tj. nenacrtovan
nakup)

Slepo zaupanje vplivnezem

Odvisnost od vplivnezZa (tj. neprestano
spremljanje vplivneza)
Neresnicni vplivneZi (ustvarjeni s pomocjo
umetne inteligence)

Drugo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Vir: lastno delo.

Zadnje vpraSanje v anketi se je nanaSalo na negativni ucinek, ki najbolj vpliva na
anketirance. 1z slike 6 je razvidno, da sta najpogostejSa negativna ucinka impulzivno
nakupovanje in primerjanje z vplivnezi. Na obe vprasanji je odgovorilo 19 % anketirancev.
Najmanj pogost negativni ucinek, ki se pojavlja pri anketirancih, je odvisnost od vplivneza,
Ki ga je izbralo 6 % anketirancev.
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Slika 6. Najpogostejsi negativni ucinek vplivnezev

Kateri od naStetih negativnih ucinkov najbolj vpliva na
vase nakupno vedenje?

Nobeden od nastetin | NN
Impulzivno nakupovanje (tj. nenacrtovan T

nakup)

Primerjanje z vplivnezi |
Slepo zaupanje vplivnezem |

Neresnicni vplivneZi (ustvarjeni s pomocjo .
umetne inteligence)

Odvisnost od vplivneza (tj. neprestano ]
spremljanje vplivneza)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Vir: lastno delo.

Preverjanje hipotez. Za preverjanje hipotez bom uporabila lastno raziskavo, pri tem pa mi
bodo pomagali odgovori na vprasanja, ki se navezujejo na doloceno hipotezo.

H1: Vecina porabnikov se je Ze sreCala z enim od negativnih ucinkov vplivnezev, ki je
vplival na njihovo vedenje.

Vecina anketirancev, in sicer 54 %, je odgovorila, da se je ze srecala z enim od negativnih
ucinkov, ki je vplival na njihovo vedenje. Vecina se jih je srecala z neresni¢nimi
informacijami o oglasevanih izdelkih in storitvah ter s primerjanjem z vplivnezi. Hipotezo
HI1, ki se navezuje na vprasanji 10 in 11 (v prilogi 1), lahko potrdimo.

H2: Impulzivno nakupovanje je najpogostejs$i negativni ucinek vplivneza, ki vpliva na
vedenje porabnika.

Vecina anketirancev je izmed naStetih negativnih ucinkov za najpogostejSega izbrala
impulzivno nakupovanje. Ta negativni ucinek je izbralo 21 % anketirancev. Primerjanje z
vplivnezi je izbralo tudi 21 % anketirancev, zato lahko re¢emo, da imamo v tem primeru dva
najpogostej$a negativna ucinka. Na podlagi tega lahko H2, ki se navezuje na vpraSanje 12
(v prilogi 1) in sliko 6, tudi potrdimo.

H3: Vecina porabnikov zaupa vplivnezem.

Anketiranci so na lestvici od 1 do 5 ocenjevali, koliko zaupajo vplivnezem. Najpogostejsa
ocena, ki so jo anketiranci izbrali, je bila 3. To oceno je izbralo 44 % anketirancev. Kar
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87 % anketirancev pa je izbralo oceno med 1 in 3. Povprec¢na ocena pri tem vprasanju je
zna$ala 2.6, standardni odklon pa 0,91. Hipoteze H3, ki se navezuje na vprasanji 5 in 6 (v
prilogi) ter tabelo 1 in sliko 3, ne moremo potrditi.

H4: Vsaj polovica porabnikov, ki sledi vplivneZzem, je Ze nekaj kupila po priporo¢ilu
vplivneza.

62 % anketirancev je odgovorilo, da je ze kupilo nekaj po priporo¢ilu vplivnezev. Hipotezo
H4, ki sem jo zastavila in se navezuje na vprasanja 7, 8 in 9 (v prilogi 1) ter tabelo 2 in sliko
4, lahko potrdimo.

3.4 Interpretacija ugotovitev

S svojo raziskavo sem Zelela ugotoviti, ali se vprasani sreujejo Z negativnimi ucinki, ki jih
povzrocajo vplivnezi, in kako le-ti vplivajo na njihovo nakupno vedenje. Zanimalo me je
tudi, kak$no je zaupanje vpraSanih v vplivneZe in ali upoStevajo nasvete in priporocila, ki jih
vplivnezi ponujajo na druzbenih omrezjih.

Talwar, Dhir, Kaur, Zafar in Alrasheedy (2019) so raziskovali pomen, ki jih imajo lazna
sporo¢ila na vedenje porabnikov. Ugotovili so, da so glavni vir Sirjenja teh sporocil druzbena
omreZja in vplivnezi. Farivar, Wang in Turel (2022) pa so raziskovali negativen odnos, Ki
lahko nastane med vplivnezem in porabnikom. Ena izmed ugotovitev je bila, da se porabniki
s pomanjkanjem samozavesti velikokrat primerjajo z vplivnezi, kar ima lahko negativne
ucinke na porabnike. V svoji raziskavi sem prisla do podobnih zakljuckov, saj sem tudi sama
ugotovila, da se vecina izmed vpraSanih srecuje z negativnimi ucinki, ki jih povzrocajo
vplivnezi. Kot najpogostejsi negativni ucinki so se izkazali neresni¢ne informacije o
oglaSevanih izdelkih in storitvah, primerjanje z vplivneZi in impulzivno nakupovanje.

Naslednja ugotovitev moje raziskave je bila prav tako podobna ugotovitvi avtorjev
Aragoncillo in Orus (2018), ki sta raziskovala impulzivno nakupovanje. Ugotovila sta, da je
najvecji spodbujevalec impulzivnega nakupovanja internet oziroma druZbena omreZja.
Velik vpliv tukaj imajo tudi vplivnezi, saj s slikami in prikazom nacina uporabe izdelkov
porabnike spodbujajo k nakupu. V moji raziskavi sem prisla do ugotovitve, da je tudi pri
anketirancih te naloge najpogostejsi negativni uéinek prav impulzivno nakupovanje.

Kim in Kim (2021) pravita, da zaupanje v vplivneza temelji na ve¢ razlicnih dejavnikih
oziroma osebnostnih lastnostih, ki jth mora imeti vplivnez. Menita, da si lahko s skupkom
osebnostnih znacilnosti in dobrim izgledom oziroma privlacnostjo vplivneZ pridobi
zaupanje. V svoji raziskavi sem ugotovila, da veéina anketirancev ne zaupa v vplivneZze.
Razlogi za nezaupanje so bili razli¢ni. Nekaj jih je odgovorilo, da vplivneZem ne zaupa, ker
jih ne pozna, ker niso strokovno usposobljeni za dolo¢eno podroéje, ki ga predstavljajo, in
ker ve¢inoma pocnejo to v zameno za placilo.
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Zadnja ugotovitev moje raziskave je bila, da je vecina anketirancev, ki vplivneze spremlja,
ze nekaj kupila po njihovem priporocilu. Prav tako je bila vecina precej zadovoljna z
nakupom in ga ocenila kot uspeSnega, kar pa je tudi razlog, da bodo v prihodnosti e kupovali
po priporoc¢ilu vplivnezev. Do podobnih ugotovitev so prisli tudi Bognar, Puljic in
Kadezabek (2019) v svoji raziskavi, ko so ugotovili, da obstaja mo¢na povezava med
priporo¢ilom vplivneza in porabnikovo nakupno namero.

SKLEP

Druzbena omreZzja s svojo razseznostjo v zadnjem ¢asu omogocila nove nacine oglaSevanja.
Eden izmed trenutno uporabljenih nacinov oglaSevanja je trzenje s pomocjo vplivnezev.
Podjetja se tega nacina vedno pogosteje posluzujejo zaradi njegove ucinkovitosti. Na drugi
strani pa je tudi porabnikom zelo blizu, saj je oglaSevanje bolj osebno in prilagojeno
posamezniku. TakSen nacin trzenja pa obenem prinasa razli¢ne ucinke, ki so lahko pozitivni
in negativni tako za podjetje kot za posameznika.

Namen moje naloge je bil podrobneje raziskati negativne uc¢inke, ki jih ima trzenje s pomocjo
vplivnezev na vedenje porabnikov. V teoreticnem delu sem s pomocjo razliéne literature
poiskala, kateri so negativni ucinki, ki se pojavljajo pri porabnikih. V empiricnem delu
naloge pa sem s pomocjo spletnega anketnega vprasalnika raziskala, s katerimi negativnimi
ucinki so se ze srecali porabniki in kateri na njih najbolj vpliva.

Rezultati moje raziskave in rezultati razli¢nih raziskav iz literature, ki sem jo preucila o
negativnih ucinkih vplivnezev na vedenje porabnikov, SO se precej ujemali. 1z moje
raziskave sem ugotovila, da se je ve€ina porabnikov Ze srecala z enim od negativnih u¢inkov.
Najpogostejsi negativni ucinek, ki vpliva na vedenje porabnikov, pa je po moji raziskavi
impulzivno nakupovanje. Prav tako sem ugotovila, da vecina porabnikov ne zaupa
vplivnezem in da je vecina porabnikov Ze kupila nekaj po priporocilu vplivneza.

Omejitve, ki so se pojavile v raziskavi, so bile predvsem pri metodi zbiranja podatkov.
Raziskavo sem izvedla z anonimno spletno anketo, za katero velja slabost verodostojnosti
pridobljenih podatkov. Druga omejitev je tudi Stevilo pridobljenih odgovorov, saj je moj
vzorec zajemal 112 porabnikov, ki niso bili naklju¢no izbrani , zato posploSitev na celotno
populacije ni mogoca. Na anketo so lahko odgovarjali vsi, ki so anketo Zeleli resiti, torej tudi
tisti, ki vplivnezem ne sledijo, ampak se z njimi srecujejo le posredno, na primer preko
prijateljev. Njihovi odgovori so v tem primeru manj zanesljivi kot tisti, ki vplivnezem
sledijo.

Trzenje s pomocjo vplivnezev je vedno bolj priljubljen nacin trzenja za podjetja. Zaradi
negativnih ucinkov, ki se pri tem nacinu trZzenja pojavljajo, pa morajo biti podjetja precej
pozorna, s katerimi vplivnezi sodelovati. Dobro bi bilo, da posebno pozornost namenijo
vsebinam, ki jih objavljajo, saj so pogosti negativni ucinki prav neresni¢ne informacije o
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izdelkih, prav tako je pomembno, da izberejo vplivneza, ki je pristen in mu porabniki zaupajo
oziroma je med njimi priljubljen.

Poleg podjetij pa morajo biti tudi porabniki pazljivi. Pred negativnimi u¢inki, ki jih povzro¢a
trzenje s pomocjo vplivnezev, se mora porabnik v veliki meri zas¢ititi sam. Kaj lahko
posameznik in podjetje naredi v izogib negativnim u¢inkom, pa presega okvirje te naloge,
vendar bi bilo v prihodnje to vsekakor zanimivo raziskati.
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Priloga 1 Anketni vprasalnik
Negativni ucinki vplivneZev na vedenje porabnikov.
Zivijo,

sem Studentka 3. letnika Ekonomske fakultete in trenutno piSem zaklju¢no strokovno nalogo
na temo Negativni uinki vplivnezev na vedenje porabnikov. Pri raziskavi bi potrebovala
tvojo pomoc, zato te prosim, da izpolniS§ vprasalnik, ki ti bo vzel priblizno 3 mi

1. Ali uporabljate druzbena omrezja?
-Da
-Ne

2. Katera druzbena omreZja uporabljate?
MozZnih je ve¢ odgovorov

-Facebook

-Instagram

-Twitter

-Tik Tok

-Youtube

-Snapchat

-Drugo:

3. Ali sledite kateremu od vplivneZev?
-Da
-Ne

4. Na katerem druzbenem omreZju sledite vplivneZu/vplivneZem?
Moznih je ve¢ odgovorov

-Facebook

-Instagram

-Twitter

-Tik Tok

-Youtube

-Snapchat

-Drugo:

5. Na lestvici oznacite koliko od 1 do 5 zaupate vplivneZzem. (1-sploh ne zaupam, 5-

popolnoma zaupam)
Sploh ne zaupam 1 2 3 4 5 Popolnoma zaupam
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6. Zakaj zaupate objavam vplivneZev?
Moznih je vec odgovorov

-Menim, da vplivnez govori resnico

-Vplivnez mi je kot oseba vsec

-O vplivnezu sem sliSal/a pozitivne stvari

-Z vplivnezem sem Ze imel/a pozitivno izkusnjo
-Drugo:

7. Ali ste Ze kdaj opravili nakup na podlagi priporocila vplivneza?
-Da
-Ne

8. Koliko od 1 do 5 ste bili zadovoljni z nakupom na podlagi priporo¢ila vplivneza? (1-
zelo nezadovoljen, 5-popolnoma zadovoljen)
1 2 3 4 5

9. Oznacite kolik$na je verjetnost, da boste v prihodnje $e opravili nakup na podlagi
vplivneza.
Zagotovo ne Ne Mogoce Da Zagotovo da

10. Ali ste se Ze srecali s katerim od negativnih uéinkov, ki jih povzrocajo vplivnezi?
-Da
-Ne

11. S katerim/katerimi od negativnih uc¢inkov ste se Ze srecali?
Moznih je ve¢ odgovorov

-Impulzivno nakupovanje (tj. nenacrtovan nakup)

-Slepo zaupanje vplivnezem

-Primerjanje s vplivneZi

-Neresni¢ne informacije o oglasevanih izdelkih in storitvah
-Odvisnost od vplivneza (tj. neprestano spremljanje vplivneza)
-Neresnicni vplivnezi (ustvarjeni s pomocjo umetne inteligence)
-Nisem se Se srecal/a z negativnimi ucinki

-Drugo:

12. Kateri od nastetih negativnih u¢inkov najbolj vpliva na vase nakupno vedenje?
-Impulzivno nakupovanje (tj. nenacrtovan nakup)

-Slepo zaupanje vplivnezem

-Primerjanje s vplivnezi

-Odvisnost od vplivneza (tj. neprestano spremljanje vplivneza)

-Neresnicni vplivnezi (ustvarjeni s pomocjo umetne inteligence)

-Nobeden od naStetih
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Spol:
-Moski
-Zenski

V katero starostno skupino spadate?
-do 20

-21 - 30 let

-31 - 40 let

-41 let ali vec

Kaksna je vasa najviSja dosezena formalna izobrazba?
-Osnovna Sola

-Srednja Sola

-Vi§ja ali visoka Sola

-Magisterij

-Doktorat

Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketi.

Hvala za sodelovanje.
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