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POVZETEK

Vplivno trzenje je postalo ena kljuénih strategij sodobnega digitalnega oglasevanja, Se
posebej na platformi TikTok, kjer blagovne znamke sodelujejo z vplivnezi za pove€anje
prepoznavnosti in doseganje mlajSih generacij. TikTok omogoca hitro Sirjenje vsebin, pri
¢emer pomembno vlogo igrajo humor, iskrenost ter ustvarjanje ocutka strahu pred
zamujanjem. VplivneZi s svojo komunikacijo vplivajo na nakupne odlo€itve porabnikov ter
gradijo lojalnost in zaupanje. Delo se osredotoca na analizo njihove vloge, u¢inkovitosti ter
eti¢nih izzivov, ob tem pa predstavi tudi konkretne primere uspesnih kampanj in rezultate
lastne ankete.

KLJUCNE BESEDE: vplivno trzenje, TikTok, digitalno trzenje, druzbena omreZja, izzivi
blagovnih znamk
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ABSTRACT

Influencer marketing is now one of the most important parts of digital advertising, especially
on TikTok, where brands work with influencers to increase visibility and reach younger
generations. TikTok enables rapid content dissemination with humor and authenticity, and
creating a sense of fear of missing out plays an important role. Influencers impact
consumers’ purchasing decisions through their communication, while also building loyalty
and trust. This thesis is focused on analyzing their role, effectiveness, and ethical challenges,
while also presenting concrete examples of successful campaigns and the results of an
original survey.
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1 UvOD

Trzenjske strategije se danes hitro prilagajajo razvoju novih tehnologij in digitalnih platform.
Najbolj priljubljena platforma v zadnjih letih je TikTok, ki je postal globalni fenomen.
Platformo uporabljajo tako posamezniki kot tudi blagovne znamke, saj ponuja izjemne
moznosti za dosego Sirokega obcCinstva in vplivanja na porabniske odlocitve (Freberg in
drugi, 2011). Vplivni marketing oziroma vplivno trzenje, je postala klju¢na strategija za
blagovne znamke, saj temelji na sodelovanju med vplivnezi in blagovnimi znamkami. Na ta
nacin zelijo prej omenjeni povecati svojo prepoznavnost in angazirati mlajSo generacijo
uporabnikov (Hossain in drugi, 2025).

TikTok predstavlja eno najhitreje rastocih platform za vplivno trzenje, kjer blagovne znamke
sodelujejo z ustvarjalci vsebin za promocijo svojih izdelkov ali storitev. Njegov algoritem
omogoca, da kakovostna vsebina doseze Siroko obcinstvo ne glede na Stevilo sledilcev
ustvarjalca, kar ustvarja edinstveno priloznost za viralnost in povecan doseg. Poleg tega pa
visoka stopnja angaziranosti uporabnikov na tej platformi omogoc¢a blagovnim znamkam
vzpostavitev bolj osebnega stika s ciljnimi skupinami. TakSen pristop vplivnega trzenja
ponuja Stevilne priloznosti za blagovne znamke, hkrati pa odpira vprasanja o izbiri
ustvarjalcev, ucinkovitosti kampanj in prilagoditvi vsebin specificnim znacilnostim
platforme (Aspire, brez datuma).

Vplivno trZenje na TikTok-u je izjemno aktualna tema, saj nenehno razvija, na drugi strani
pa uporabniki postajajo bolj zahtevni in kriti€ni. Zakljuno delo se osredoto¢a na
preucevanje, kako blagovne znamke s pomocjo vplivnezev dosegajo zastavljene trZzenjske
cilje. Ta oblika trZenja presega klasi¢no trZenje, saj se ukvarja tudi z vprasanji etike,
avtenti¢nosti in zaupanja, ki so klju¢ni dejavniki za uspeh druzbenih omrezjih.

Namen naloge je podrobneje raziskati priloZnosti in izzive, ki jih predstavlja vplivno trZzenje
na TikTok-u za blagovne znamke. Fokus je na tem, kako blagovne znamke razumejo
priloZnosti, ki jih ta trZzenjska strategija ponuja, ter na izzive, s katerimi se soo¢ajo pri njenem
izvajanju.

Cilj naloge je raziskati, kako vplivnezi na TikTok-u vplivajo na nakupne odlocitve
uporabnikov in katere znacilnosti opredeljujejo uspesnost kampanje. Poleg tega se naloga
osredoto€a na preucevanje strategij, ki blagovnim znamkam omogocajo prilagajanje hitro
spreminjajo¢im se trendom na platformi, ter na razumevanje, kako lahko te strategije
prispevajo k dolgoro¢ni uspesnosti na druzbenih medijih.

Metodologija zaklju¢ne naloge temelji na analizi sekundarnih virov, kot so strokovni ¢lanki,
raziskave, poro€ila in Studije primerov, povezanih z vplivnim trZzenjem na TikTok-u.
Analizirala bom tudi primere uspesnih kampanj ter nacine, kako blagovne znamke
prilagajajo svoje strategije v hitro spreminjajocem se digitalnem okolju. Raziskovalni del
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naloge zajema anketo kot primarni vir podatkov. Anketa temelji na povratnih informacijah
s strani uporabnikov omrezja TikTok, osrednja nit raziskovanja pa je vpliv TikTok-a na
njihove nakupne odlocitve in zaznavanje blagovnih znamk.

2 OSNOVE VPLIVNEGA TRZENJA

V nadaljevanju sledijo osnove vplivnega trzenja. V tem poglavju si bomo podrobneje
ogledali definicijo vplivnega trZzenja ter povezavo TikTok-a z le-tim.

2.1 Vplivno trZenje

Vplivno trzenje je danes ena izmed pogostih oblik oglasevanja, kjer blagovne znamke
sodelujejo z vplivnezi, ki kot posamezniki vplivajo na doloc¢eno ciljno skupino na druzbenih
omreZjih. Ena od glavnih prednosti takega pristopa je, da lahko komunikacija deluje bolj
iskreno in osebno, saj vplivneZi nastopajo kot nekakSen most med podjetjem in porabniki. S
tem ustvarjajo vtis zanesljivosti, iskrenosti in osebnega priporocila, to pa pogosto deluje bolj
prepricljivo kot klasi¢no trzenje.

Uspesnost vplivnega trzenja ni odvisna le od prepoznavnosti vplivneza in kakovosti vsebine,
ampak predvsem od druZbene identitete in obcutka pripadnosti, ki ga sledilci ¢utijo do
skupnosti okoli vplivneza. Ce se porabnik identificira s skupino, katere del je vplivnez, je
bolj verjetno, da bo sledil njegovim priporoc¢ilom in se odlocil za nakup.

K uspesnosti prispevata tudi vsebina, ki ustreza interesom obcCinstva, ter vplivnezeva
zaznana vloga mnenjskega voditelja, vendar v manjs$i meri. Posebej moc¢an u¢inek ima
pristop, pri katerem vplivneZi svojo promocijsko vsebino predstavijo skozi osebno zgodbo,
kar dodatno okrepi obcutek povezanosti in lojalnosti pri uporabnikih. Vplivno trZenje se
torej ne osredotoca zgolj na doseg, temve¢ predvsem na kakovost odnosa med vplivnezi in
njegovimi sledilci. Prav ta odnos ima klju¢no vlogo pri oblikovanju porabnikovih zaznav,
odlocitev in nakupnega vedenja (Farivar in Wang, 2022).

2.2 TikTok kot platforma za trZenje

TikTok je postala ena izmed najhitreje rastocih platform za deljenje kratkih videoposnetkov,
ki uporabnikom omogoca izrazanje kreativnosti ter povezovanje prek zabavnih in pogosto
humornih vsebin. Aplikacija temelji na preprostosti uporabe, saj ponuja Stevilna orodja za
urejanje videoposnetkov, kar spodbuja sodelovanje in soustvarjanje med uporabniki.
Posebnost TikTok-a je njegov algoritem, ki uporabnikom ponuja personalizirano vsebino
glede na njihove preference, to pa povecuje angaziranost in moznost viralnosti posameznih
objav.



Platforma je v ¢asu pandemije postala Se pomembnejsa kot kanal za druzenje, izrazanje in
tudi promocijo. Zaradi omejenih fizicnih stikov je TikTok postal nacin za ohranjanje
socialnih vezi in zabavo. Uporabniki na platformi ne delujejo le kot gledalci, temvec¢ tudi
kot ustvarjalci, kar pomeni, da vplivajo drug na drugega tudi pri oblikovanju mnenj in
odlo¢anju o nakupih.

Velja tudi za pomemben komunikacijski kanal s strani blagovnih znamk, saj omogoca
ustvarjanje neposrednega stika s ciljno skupino, predvsem z mlajSimi uporabniki. Zaradi
narave vsebin in njihove distribucije, platforma odpira Stevilne moznosti za trzenje, vendar
hkrati zahteva premisljeno strategijo. Vsebina mora biti pristna in privlacna, saj uporabniki
hitro zaznajo neiskrenost ali pretirano oglasevanje. Podjetja zato uporabljajo TikTok ne le
za promocijo izdelkov, temve¢ tudi za krepitev odnosa z ob¢instvom ter za grajenje podobe
blagovne znamke.

Kljub $tevilnim prednostim se pojavljajo tudi izzivi, povezani z zasebnostjo, primernostjo
vsebin in vplivom platforme na samopodobo. TikTok tako ni le prostor za zabavo, ampak
tudi okolje, kjer se prepletajo druzbeni vplivi, kreativnost, trzenje in digitalna kultura
(Gesmundo in drugi, 2022).

2.3 Vloga vplivnih osebnosti na TikTok-u

V tem poglavju si bomo ogledali, kdo so vplivnezi in kaksno vlogo imajo v sodobnem
digitalnem okolju. Prav tako, bomo spoznali, kako vplivneZi s ustvarjanjem vsebin
oblikujejo druzbene trende in usmerjajo pozornost sledilcev k razli¢nim temam.

2.3.1 Vplivnezi

Vplivnezi na druzbenih omreZzjih so posamezniki, ki s pomocjo digitalnih platform gradijo
prepricanje in vpliv med svojo ciljno publiko. Njithova mo¢ temelji na ustvarjanju
avtenti¢nih, pogosto osebnih vsebin, s katerimi u¢inkovito nagovarjajo svoje sledilce in tako
postanejo zanimivi partnerji za blagovne znamke. Blagovne znamke sodelujejo z vplivnezi
predvsem z namenom povefanja prepoznavnosti, krepitve zaupanja v izdelek ter
spodbujanja nakupnega vedenja porabnikov.

Poznamo ve¢ kategorij vplivnezev glede na Stevilo sledilcev, pri ¢emer nano vplivnezi (do
deset tisoC sledilcev) pogosto ustvarjajo bolj oseben stik, medtem ko mega vplivnezi (nad
milijon sledilcev) dosegajo SirSe obc¢instvo. VplivneZzi morajo obvladovati raznolike vescine,
kot so kreativno ustvarjanje vsebin, obvladovanje platform, komuniciranje z ob¢instvom ter
razumevanje osnov trzenja.

Za blagovne znamke sodelovanje z njimi prinaSa Stevilne priloZnosti: neposreden stik s
ciljno skupino, povecano angaziranost in bolj pristno predstavitev izdelkov. Podjetja se



sooCajo z vprasanji nadzora nad vsebino, skladnosti z vrednotami blagovne znamke,
transparentnosti oglasevanja ter merjenja ucinkov kampanj.

Vplivnezi so postali pomemben del sodobnih trzenjskih strategij, saj uspesno povezujejo
blagovne znamke s skupnostmi porabnikov, Se posebej na platformah, kot je TikTok, kjer
prisotnost in angaziranost igrata klju¢no vlogo (Coursera Staff, 2024).

2.3.2  Vloga vplivnih osebnosti

Vplivne osebnosti imajo na platformi TikTok osrednjo vlogo pri ustvarjanju in Sirjenju
vsebin, ki oblikujejo vedenje porabnikov in vplivajo na porabnikove odlocitve. Gre za
posameznike, ki s svojo avtenti¢nostjo, pristojnostjo in zmoznostjo pripovedovanja zgodb
preko kratkih videoposnetkov dosegajo visoko angaziranosti sledilcev. V nasprotju s
klasi¢nimi mediji, kjer prevladuje enosmerna komunikacija, TikTok omogoca neposredno
interakcijo, kar vplivnezem omogoca oblikovanje bolj osebnega odnosa z ob¢instvom.

TikTok se razlikuje od drugih platform predvsem po svojem algoritmu, ki ne temelji
izklju¢no na Stevilu sledilcev, temve¢ na interakciji, gledanosti in angaziranosti
uporabnikov. Tako imajo lahko tudi vplivnezi z manjSim Stevilom sledilcev velik vpliv, e
ustvarijo vsebino, ki sprozi odzive skupnosti. To omogoca vec¢jo dostopnost in u¢inkovitost
trzenjskih kampanj za razlicne blagovne znamke, saj se lahko osredotocajo na niSne
skupnosti z visoko stopnjo pripadnosti.

TikTok vplivnezi imajo pomembno vlogo pri pove€anju verjetnosti nakupa uporabnikov, Se
posebej kadar vsebina deluje avtenticno in vkljucuje osebni pristop. Ugotovitve raziskave
temeljijo na teoriji druzbenega vpliva, ki pojasnjuje, kako posamezniki sprejemajo stalis¢a
in vedenja znotraj druzbenih skupin. V tem kontekstu imajo vplivneZi funkcijo mnenjskih
voditeljev, ki s svojo prepricljivostjo in relevantnostjo vplivajo na percepcijo izdelkov in
storitev.

Poleg spodbujanja nakupnega vedenja vplivnezZi oblikujejo tudi kulturne trende, sodelujejo
pri ustvarjanju viralnih izzivov in pripomorejo k gradnji blagovne identitete. Vsebine, ki jih
ustvarjajo pogosto vkljucujejo elemente zabave, informiranja in pripovedovanja, kar
omogoc¢a mehko, a u€inkovito vkljuevanje trznih sporocil v vsakdanjo komunikacijo.

Njihova vloga pa ni omejena zgolj na promocijo izdelkov, ampak vkljucuje tudi gradnjo
skupnosti, povezovanje z ob¢instvom in soupravljanje percepcije blagovne znamke. Zaradi
svoje dvojne narave, kot uporabnik platforme in hkrati predstavniki blagovnih znamk,
delujejo kot posredniki med podjetjem in kon¢nim porabnikom.

Vplivnezi so zaradi tega postali nepogresljiv del sodobnih trzenjskih strategij, saj omogocajo
doseganje visoke stopnje angaziranosti, zniZujejo stroske oglasevanja v primerjavi s
tradicionalnimi mediji in omogocajo bolj ciljno usmerjeno komuniciranje s porabniki.



Njihova vloga se bo z nadaljnjim razvojem platforme in vedenja uporabnikov Se okrepila
(Hazari, 2023).

24 Vpliv vplivnega trZenja na nakupne odlocitve

V nadaljevanju si bomo ogledali, kako poteka nakupni proces in kateri dejavniki vplivajo na
posameznikove odlocitve pri nakupu. Spoznali bomo tudi, kako lahko vplivno trzenje s
pomocjo vplivneZev usmerja porabnike skozi posamezne faze nakupnega procesa.

2.4.1 Nakupni proces

Nakupni proces zajema zaporedje odloCitev, skozi katere mora porabnik iti, preden se
dokon¢no odloc¢i za nakup. Dolzina in kompleksnost procesa sta odvisni od vrste izdelka;
vsakdanji izdelki zahtevajo hitro odlocitev, medtem ko bolj premisljeni nakupi, kot so
avtomobili in nepremicnine, vkljucujejo ve¢ faz premisleka in vrednotenja.

Zauspesno trzenje je pomembno razumeti, skozi koliko korakov gre potencialna stranka, saj
s tem bolje nacrtujemo digitalno kampanjo. Kljuc¢en dejavnik uspesnega nakupnega procesa
je enostavnost, ki zajema enostavno ponudbo, narocilo, dostavo in placilo, saj vse to
zmanjSuje ovire in povecuje verjetnost nakupa.

Poleg same poti do nakupa je pomembno tudi pridobivanje kontaktov. S tem, ko kupcu v
zameno za njegov elektronski naslov ponudimo dodatno vrednost (obrazce, popuste,
brezplacne vsebine), lahko z njimi kasneje vzpostavimo odnos in vplivamo na nadaljnje
odlocitve.

Pri snovanju trzenjskih aktivnosti je treba uposStevati tudi zivljenjsko vrednost kupca, torej
koliko je vreden kupec skozi daljSe ¢asovno obdobje. Vlaganje v dolgoro¢ni odnos in
ponovne nakupe ima pogosto vecjo vrednost kot enkraten impulziven nakup (KoroSec,
2020).

Nakupni proces se lahko predstavi tudi z modelom AIDA, ki zajema Stiri stopnje. Vsaka od
teh stopenj ima svojo vlogo pri vplivanju na porabnika in mora biti podprta s premisljeno
komunikacijo, jasno ponudbo in primerno spodbudo (Korosec, 2020):

1. Zavedanje (angl. Awareness) — kupec se zave obstoja izdelka ali znamke.
2. Zanimanje (angl. Interest) — razvije zanimanje za ponudbo.

3. Odlocitev (angl. Desire) — izrazi Zeljo ali potrebo po izdelku.

4. Akcija (angl. Action) — izvede konkretno dejanje, torej nakup.



2.4.2  Vpliv vplivnega trzenja

Uporabniki platforme TikTok se pogosto znajdejo v neposrednem stiku z vsebinami, ki jih
ustvarjajo vplivnezi, ti pa s svojimi priporocili in prikazi izdelkov pomembno vplivajo na
proces odlo¢anja o nakupu. Raziskava, izvedena med 204 uporabniki TikTok-a, je pokazala,
da ima vplivno trzenje statisti¢no znacilen vpliv na nakupne odlocitve. Vplivni posamezniki
so uspesni predvsem zaradi svojih komunikacijskih ves¢in in sposobnosti, da informacije o
izdelkih predstavljajo na preprost, razumljiv in Custveno privlacen nacin.

Poleg neposrednega vpliva na odlocitev za nakup so raziskovalci ugotovili tudi posreden
vpliv vplivnezev, ki se uresniCuje prek vecje prepoznavnosti blagovne znamke ter pozitivne
zaznave cene izdelka. Omenjena dejavnika dodatno okrepita vpliv in povecata verjetnost, da
bo porabnik sprejel nakupno odlocitev. Skupni vpliv teh dejavnikov, kot so vplivno trzenje,
prepoznavnosti blagovne znamke in zaznava cene, razlozi kar 70 % variabilnost v odlo¢itvah
za nakup, kar potrjuje pomembnost celostnega pristopa pri trzenju na druzbenih omrezjih.
Taksni podatki poudarjajo, da vplivnezi na TikTok-u niso ve¢ le ustvarjalci vsebin, ampak
postajajo kljucni posrednik med blagovno znamko in porabnikom (Dewi in Maradona,
2024).

2.5 Vloga strahu pred zamujanjem pri nakupnem vedenju porabnikov

V digitalni dobi, kjer druzbena omrezja moc¢no vplivajo na oblikovanje mnenj in vedenj,
postaja strah pred zamujanjem (angl. Fear of Missing Out, v nadaljevanju FOMO) eden
1izmed klju¢nih psiholoskih dejavnikov, ki vplivajo na porabnike. Gre za obcutek tesnobe ali
nemira, ki nastane, kadar posameznik zaznava, da drugi uzivajo v nefem, Cesar sam ne
dozivlja, kar pogosto sprozi potrebo po takoj$ni vkljucitvi, pridobitvi dolocenega izdelka ali
izkus$nje. V kontekstu vplivnega trzenja in posebej na platformi TikTok se FOMO pogosto
uporablja kot orodje za spodbujanje impulzivnega nakupnega vedenja.

TikTok je specificno okolje, kjer se vsebine Sirijjo hitro in organsko, algoritmi pa
uporabnikom prikazujejo personalizirane videoposnetke na podlagi njihovega vedenja.
Vplivnezi in blagovne znamke pogosto ustvarijo obcutek ekskluzivnosti, casovne
omejenosti ali viralnosti, kar pri uporabnikih sproZzi psiholoski pritisk, da morajo izdelek
preizkusiti ali ga kupiti, preden bo prepozno. Pojavi se miselnost, da »vsi drugi to Ze imajo«,
kar povecuje strah pred izkljucenostjo iz trenda, to pa je znacilna manifestacija FOMO
ucinka.

Ugotovitve kazejo, da FOMO pomembno vpliva na dve klju¢ni komponenti porabnikovega
vedenja: stanje popolne osredotocenost in impulzivne nakupe. Uporabniki, ki ga obcutijo, se
hitreje in bolj intenzivno vkljucijo v vsebino, ki jo gledajo, kar vodi v ob¢utek potopljenosti
oziroma izgube obcutka za ¢as, okolico in povecanje Custvene odzivnosti. Prav to stanje pa
je pokazalo mo¢no povezavo z impulzivnimi nakupi, saj se uporabniki v taks$nih trenutkih
manj racionalno odlocajo.



Vplivne osebe na TikTok-u imajo pri tem klju¢no vlogo, saj znajo z avtenti¢énim prikazom
izdelkov, uporabo popularnih zvoénih posnetkov, trendovskih kljuénih oznak (angl.
Hashtag) in pozivov k takojSnjemu dejanju (»Samo danes«, »Pohiti«, »Zadnji kosi«)
ucinkovito aktivirajo ta obcutek. Poleg tega pogosto ustvarjajo vsebine v obliki izzivov ali
priporocil, ki vkljucujejo elemente skupnosti, da bi dodatno krepili druzbeni pritisk in
obcutek, da mora uporabnik sodelovati, ¢e zeli ostati v toku.

FOMO ucinek ni le orodje, ki pospesSuje prodajo, ampak tudi mehanizem, ki vpliva na
nakupno odlo¢anje na Custveni ravni. To pomeni, da uporabniki pogosto kupijo izdelek ne
zato, ker ga dejansko potrebujejo, temve¢ zato, ker nocejo zamuditi izkusnje ali biti
izkljuceni iz digitalne skupnosti. Tak$no vedenje je Se posebej izrazito med mlajSimi
uporabniki, kot so pripadniki generacije Z, ki so bolj dovzetni za socialne primerjave in
druzbeni vpliv.

Ugotovimo lahko, da je ta ucinek eden izmed kljucnih psiholoskih mehanizmov, ki
oblikujejo nakupno vedenje uporabnikov TikTok-a. V povezavi z vplivnim trZzenjem
ustvarja edinstveno okolje, kjer se Custva, druzbeni vpliv in tehnologija prepletajo na nacin,
ki moc¢no spodbuja impulzivnost in nakupno dejanje (Doan in Lee, 2023).

3 ANALIZA PRIMEROYV IN I1ZZ1VI1

3.1 UspeSne kampanje na TikTok-u

V tem poglavju si bomo ogledali konkretne kampanje na TikTok-u in uspeh, ki so ga
dosegle. Predstavljeni so primeri, v katerih so kreativne vsebine in vplivno trzenje prinesli
merljive rezultate ter povecali prepoznavnost blagovne znamke.

3.1.1 Dunkin” Donuts in Charli D’ Amelio

Dunkin'Donuts je priljubljena veriga, znana po kavi in krofih, ki ponujajo ve¢ kot 50
razli¢nih vrst krofov ter razne tople napitke in zajtrke. Podjetje, ki stoji za blagovno znamko,
ima Ze vec kot 130 let izkuSenj s franSizami, to pa prispeva k uspeSnemu Sirjenju po svetu
(Ask Wonder, 2020).

Podjetje je v letih 2020 in 2021 izvedelo izjemno uspesno kampanjo vplivnega trZzenja z eno
najvidnejsih TikTok vplivnic, Charli D"Amelio. Sodelovanje je temeljijo na njeni Ze
obstojeci ljubezni do blagovne znamke, kar je kampanji dalo dodatno avtenti¢nost. V sklopu
partnerstva so predstavili personalizirano pijaco » The Charli«, organizirali TikTok izziv ter
izdali dodatne izdelke in vsebine.

Kampanja je dosegla izjemne rezultate: vec sto tiso€ prodanih pijac v prvih dneh, 57 % porast
prenosov mobilne aplikacije ter do 45 % povecanje prodaje ledene kave. S tem je Dunkin’



ucinkovito dosegel mlajso ciljno publiko in okrepil svojo digitalno prisotnost. Primer jasno
prikazuje, kako lahko premisljeno izbrani vplivnez ter veckanalni pristop prispeva k
izjemnemu uspehu kampanje (Influence Hunte, 2022).

3.1.2 Rhode in Alexandra Saint Mleux

Rhode je linija za nego koze, ki se osredotoca na preproste, a ucinkovite izdelke za vse tipe
koze. Uporabljajo kakovostne sestavine, ki pomagajo krepiti kozno pregrado, hkrati pa
ohranjajo vrednote, kot so iskrenost, transparentnost in dostopnost (Rhode, brez datuma).

V okviru lansiranja omejene kolekcije ovitkov za telefon je kozmeticna znamka Rhode
izvedla vplivno kampanjo v sodelovanju z vplivnico Alexandro Saint Mleux, znano po
svojemu glamuroznemu in prefinjenem stilu. Njena estetska podoba se je popolnoma
ujemala z luksuznim znacajem blagovne znamke in ekskluzivno naravo izdelka.

V objavi, ki je dosegla izjemen odziv (preko 247.000 vseckov, 3.600 komentarjev in
priblizno 9 milijonov dosega) je Alexandra predstavila ovitek, ki se barvno ujema z Rhode-
ovim priljubljenimi »lip tinti«, s ¢imer so ustvarili smiselno povezavo med kategorijama
mode in kozmetike.

Kampanja je dosegla 8,95 % stopnjo vkljucenosti ter 10 milijonov prikazov, kar jo uvrsca
med najbolj uspesne objave znamke v zadnjem obdobju. Klju¢ do uspeha je bila vizualna
dovrsenost, skladnost z identiteto znamke ter Custvena komponenta povezovanja izdelka z
7e uveljavljenim proizvodom. Casovno je bil izid kampanje usklajen z jesenskimi trendi, kar
je dodatno povecalo njen ucinek (Socialinsider, 2025).

3.1.3  ASOS in dolgorocno sodelovanje z mikro vplivneZzi

Blagovna znamka ASOS, ena vodilnih v spletni prodaji mode, je znana po svojem
ucinkovitem pristopu k vplivnemu trzenju, Se posebej skozi svoj stalni program sodelovanja
z mikro vplivnezi. Namesto, da bi se zanaSali le na velike zvezde, sodelujejo s Stevilnimi
ustvarjalci, ki imajo manjS$o, a mo¢no povezano skupnost sledilcev.

Ta strategija blagovni znamki omogoca ustvarjanje iskrenih vsebin, ki so bolj relevantne in
prilagojene posameznim niSnim skupnostim. S tem pristopom ASOS ohranja svojo
identiteto vkljuCevanja in izrazanja individualnosti, obenem pa neprestano dosega nove
ciljne skupine. Kampanje se odvijajo na TikTok-u, kjer ustvarjalci prikazujejo vsakodnevni
slog oblacenja, nasvete in sodelujejo v modnih izzivih, s ¢imer gradijo dolgoro¢no zvestobo
strank (Socialinsider, 2025).



3.1.4 CeraVe in Hyram Yarbro

Ameriska blagovna znamka CeraVe, znana po svojih cenovno dostopnih, dermatolosko
razvitih izdelkih za nego koze, je zrastla v eno najbolj viralnih imen na TikTok-u, predvsem
zahvaljujo¢ vplivnezu Hyram Yarbru, strokovnjaku za nego koze, ki je postal izjemno
priljubljen med generacijo Z.

Hyram, ki ima ve¢ kot 6,7 milijona sledilcev, je veCkrat odkrito in brezpla¢no priporocal
CeraVe v svojih videih. Njegova nepogresljiva zvestoba do blagovne znamke je postala
rdeca nit vsebin, ki so hitro osvojile obCinstvo. Objave z oznako #cerave so na tej platformi
presegle 825 milijonov ogledov, kar je vec kot katerakoli konkuren¢na znamka v istem
segmentu.

V tem sodelovanju so poudarili svojo prednost: visoko kakovost po nizki ceni, kar je idealno
za ob¢instvo, ki je cenovno obcutljivo. Kampanja se je organsko vklopila v trende, ki so v
obdobju enega leta skupaj ustvarili ve¢ kot 3 milijona dolarjev vrednosti medijske
izpostavljenosti, kar je ve¢ kot dvakrat v primerjavi s prej$njimi leti.

Hyram ni bil le promocijsko orodje, ampak verodostojen glas strokovnosti, kar je klju¢ do
uspeha pri obcinstvu, ki ceni transparentnost in izkuSnje. S tem so pridobili zvesto in
vkljuc¢ujoco skupnost, ki temelji na kredibilnosti, znanju in pristnosti (Tribe Dynamics,
2021).

3.2 Izzivi pri izvajanju vplivnega trZenja

En izmed najvedjih izzivov vplivnega trzenja ostaja merjenje resni¢nega u¢inka kampanj.
Mnoga podjetja se pri oceni uspeha zanasajo zgolj na osnovne merilne podatke, kot so Stevilo
vSeCkov ali komentarjev, kar pa ne zagotavlja vpogleda v dejanski vpliv na prodajo ali
vedenje porabnikov. Za uspeSno merjenje donosnosti nalozbe (angl. Return on Investment
— ROI) je klju¢no, da podjetja izberejo prave kazalnike uspesnosti glede na cilje kampanje.
Za merjenje prepoznavnosti blagovne znamke se lahko uporabljajo prikazi in ogledi
videoposnetkov in vkljucenosti. Za merjenje konverzij pa je priporocljivo vkljuciti sledljive
povezave, kode za popust in sponzorirano vsebino, ki se kasneje uporabi v placanih oglasih.

Zaradi vecjega povprasevanja po vplivnezih so se njihovi honorarji ob¢utno povecali, kar
manjsa podjetja pogosto postavi pred dilemo, saj ne vedo ali sodelovati z dragimi ustvarjalci
ali poiscejo alternativne pristope. Ena od ucinkovitih resitev je uvedba darilnih kampanj,
kjer podjetja brezplac¢no posljejo izdelke mikro ali nano vplivneZzem. Ti pogosto ustvarijo
vsebino brez dodatnega placila, kar zniZa stroSke in obenem omogoca bolj iskren odnos med
vplivneZem in blagovno znamko (Aspire, 2025). Oblika kompenzacije vpliva na zaznavo
njihove verodostojnosti. Uporabniki lahko vplivneze, ki za promocijo prejmejo denar,
dojemajo kot manj iskrene, saj se takSno sodelovanje lahko zazna kot finan¢no motivirano.



Po drugi strani pa so nefinan¢ne oblike nagrajevanja, kot so brezplacni izdelki ali popusti,
pogosto interpretirane kot bolj avtenti¢ne in sprejemljive (Alcantara-Pilar in drugi, 2024).

Na TikTok-u je konkurenca izjemna, saj Stevilne blagovne znamke tekmujejo za odzivnost
iste ciljne skupine, kar zmanjSuje vidnost posameznih kampanj in otezuje diferenciacijo. Ena
od resitev je sodelovanje z netipi¢nimi vplivnezi iz nepri¢akovanih ni§, kot so umetniki,
komiki ali ustvarjalci z manjs$imi, a zelo angaziranimi skupnostmi. Tako lahko blagovne
znamke ustvarijo svez pristop in sprozijo viralni u¢inek. Priporocljivo je, da priblizno 20 %
proratuna za vplivneze podjetja namenijo eksperimentalnim sodelovanjem, s c¢imer
povecajo moznost za izstopanje iz mnozice (Aspire, 2025).

Pritegniti pozornost obCinstva v okolju, kjer uporabniki hitro preletijo vsebine, predstavlja
enega klju¢énih izzivov sodobnega vplivnega trzenja. Na platformah, kot je TikTok,
ustvarjalci tekmujejo za nekaj sekund uporabnikove pozornosti, saj je zacetna odzivnost
klju¢na za vecji doseg in moznost viralnosti. Kot poudarja ¢lanek Shopify (2025), algoritmi
dajejo prednost videoposnetkom, ki ze v prvih trenutkih vzbudijo zanimanje, kar pomeni, da
morajo biti objave ne le vizualno privlacne, temve¢ tudi vsebinsko duhovite ze na zacetku.
Kljub temu se viralnost pogosto zdi stvar nakljucja, to pa ustvarja dodatno negotovost za
blagovne znamke. Nasicenost platform s podobnimi vsebinami pa pomeni, da morajo
ustvarjalci neprestano iskati nove pristope. Tako se iskanje viralnosti ne kaze ve¢ kot zgolj
cilj, temvec kot stalni pritisk in ustvarjalni izziv v okviru digitalnega trzenja.

Dodajanje humorja v vsebine na TikTok-u se izkazuje kot ena izmed najbolj u¢inkovitih
strategij za pritegovanje pozornosti in doseganje viralnosti. Raziskave kazejo, da humor
spodbuja Custvene odzive, povecuje simpatijo do ustvarjalca ter krepi obCutek povezanosti
z obCinstvom. Ustvarjanje pravega humorja predstavlja izziv, saj uporabniki TikTok-a hitro
zaznajo neavtenti¢nost ali preve¢ »trzenjski« humor (Barta in drugi, 2023).

V vplivnem trzenju je meja med pravnimi in eti¢nimi standardi pogosto nejasna. Medtem ko
predpisi doloc¢ajo, kaj je dovoljeno, etika usmerja, kaj je prav in poSteno za druzbo. To
razlikovanje postaja vse pomembnejSe, zlasti v kontekstu, kjer ustvarjalci vsebin mocno
vplivajo na svoje sledilce, kar poudarja potrebo po druzbeni odgovornosti in etiki.

Etika v ustvarjanju vsebin pomeni izogibanje pastem, kot so plagiatorstvo, izkrivljanje
dejstev, neprimerna uporaba podatkov ali pomanjkanje transparentnosti. Ustvarjalci imajo
moralno odgovornost za natanéno odgovorno vsebino, saj lahko neeti¢ne objave resno
Skodijo njihovemu ugledu in ugledu blagovnih znamk. Zato je nujna transparentnost, kot je
jasno razkrivanje sponzoriranih vsebin in spoStovanje ob¢instva.

Pri eticnem ustvarjanju je pomembno, da blagovne znamke in vplivneZi upoStevajo
poravnavo vsebine z vrednotami blagovne znamke, spostujejo avtorske pravice, razumejo
njihovo ciljno ob¢instvo, spostujejo raznolikost in vklju¢evanja, poSteno oznacujejo
sponzorirane vsebine in varujejo zasebnost ter pridobijo soglasja uporabnikov (Influencity,
2024).
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Blagovne znamke se morajo zavedati eti¢nih vpraSanj, ki je pretirana uporaba FOMO
ucinka. Ta lahko vodi do padca zaupanja porabnikov, obcutek manipulacije in dolgoro¢ne
Skode. Pristop k tej strategiji mora biti zelo premi$ljen, uravnotezen in usmerjen k
ustvarjanju resni¢ne vrednosti za porabnika, ne zgolj k izkori$€anju trenutnega impulza
(Doan in Lee, 2023).

Transparentnost je ena od osrednjih eti¢nih skrbi v vplivnem trzenju. Tezave se izpostavljajo
tako, da porabniki pogosto niso seznanjeni s tem, kdaj je objava sponzorirana. Ceprav naj bi
bile komercialne vsebine jasno oznacene z oznakami, kot so »#ad« ali »#sposored«, Stevilni
vplivnezi tega ne upostevajo dosledno. Potrjeno je, da pomanjkanje razkritja zmanjSuje
verodostojnost vsebine, vplivneza in blagovne znamke. Porabniki postanejo bolj skepti¢ni
do priporocil, kadar ni jasno razvidno, da gre za placano partnerstvo. Nasprotno pa
transparentnost povecuje zaupanje in spodbuja pozitivno zaznavo blagovne znamke.
Stevilne platforme in vplivneZi nimajo doslednih smernic glede razkritij, kar ustvarja zmedo
med uporabniki in spodkopava eti¢no oglasevanje. Razlikujejo se tudi regulativne zahteve
po drzavah, kar Se dodatno otezuje poenoteno prakso. Transparentnost je kljucna praksa za
zagotavljanje poStene komunikacije s porabniki (Sabrin in drugi, 2025).

4 PREVERJANJE UGOTOVITEYV V PRAKSI

V nadaljevanju poglavja bom predstavila izvedbo ankete, s katero sem Zelela preveriti
teoreti¢ne ugotovitve vplivnega trzenja na TikTok-u tudi v praksi. Anketa je bila zasnovana
z namenom boljSega razumevanja vedenja uporabnikov te platforme, njihovega odnosa do
vplivneZev in vpliva, ki ga ima tovrstno trZenje na njihove navade.

4.1 Izvedba ankete

Za boljSe razumevanje vplivnega trZzenja na TikTok-u sem izvedla anketo med uporabniki te
platforme. Anketa je bila pripravljena in izvedena preko orodja Google Forms, saj mi je
omogocilo enostavno deljenje, hkrati pa olajSalo zbiranje podatkov za kasnejSo analizo.

V raziskavi je sodelovalo 50 udelezencev, med katerimi je bilo 84 % (42) Zensk in 16 % (8)
moskih. Zbrala sem tudi podatke o starosti, pri ¢emer je najve¢ udelezencev spadalo v
starostno skupino 18 — 24 let (58 % oziroma 29 udelezencev), sledila je skupina 25 — 34 let
(28 % oziroma 14 udeleZencev), 10 % (5 udeleZencev) jih je bilo mlaj$ih od 17 let,
udeleZencev starejSih od 45 let je bilo zelo malo (4 % oziroma 2 udelezenca).

Z anketo sem zelela izvedeti, kako pogosto ljudje uporabljajo TikTok, ali sledijo vplivnezem
ter kako moc¢no vplivajo le-ti na njihove nakupne odlocitve. Prav tako me je zanimalo, v
kolik$ni meri uporabniki zaupajo priporocilom vplivneZev, kako iskrene ocenjujejo njihove
objave ter ali med uporabo platforme dozivljajo obcutek FOMO, ki pogosto spodbuja
impulzivne nakupe. Poleg tega sem Zelela ugotoviti, kako uporabniki dojemajo eti¢nost
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vplivnega trzenja in, ¢e so mnenja, da TikTok vpliva na njihove nakupne navade bolj kot
druge platforme.

Zbrane podatke bom v nadaljevanju predstavila s pomocjo grafov ter kratkih pojasnil. Na ta
nacin bo mogoce jasno videti, kako uporabniki TikTok-a dojemajo vplivneze in kakSen vpliv
imajo le-ti na njihovo vedenje pri nakupovanju ter zaznavanju blagovnih znamk.

4.2 Analiza ankete

Za boljSo predstavo o rezultatih izvedene ankete sledi analiza zbranih podatkov, ki prikazuje
navade in percepcijo uporabnikov TikTok-a glede vplivnezev in vplivnega trzenja. Analiza
bo omogocila vpogled v to, kako pogosto uporabniki spremljajo vplivneze in kak$no
zaupanje imajo do njihovih priporocil.

4.2.1 Interpretacija in prikaz rezultatov

Vprasanje 1: Kako pogosto uporabljate TikTok?

Kot prikazuje spodnji slika 1, je 80 % oziroma 40 anketirancev odgovorilo, da platformo
uporabljajo veckrat na dan, kar kaze na visoko prisotnost in aktivnost uporabnikov. 10 %
oziroma 5 sodelujocih je oznacilo, da TikTok-a nikoli ne uporabljajo, medtem ko 8 % (4
udelezencev) platformo uporablja enkrat na teden ali redkeje, ter 2 % uporabnikov uporablja
TikTok enkrat na dan. Nobeden ni izbral moznosti 2 — 4-krat na teden.

Slika 1: Vprasanje 1

@ Veckrat na dan
@ Enkrat na dan

2-4 krat na teden
@ 1-krat na teden ali redkeje
@ Nikoli

Vir: lastno delo.

Iz rezultatov je razvidno, da je TikTok pomemben del vsakodnevne rutine vecine
sodelujocih, kar potrjuje njegovo mocno prisotnost med uporabniki. Iz vidika vplivnega
trZzenja je to zelo pomembno, saj visoko Stevilno uporabnikov pomeni ve¢ priloZnosti, da
uporabniki pridejo v stik z vplivneZi in vsebinami, ki jih objavljajo. Prav tako prisotnost
povecuje moznosti vpliva na njihovo nakupno vedenje in zaznavanje blagovnih znamk.
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Vprasanje 2: Ali na TikTok-u sledite vplivheZem

Spodaj je prikazana slika 2, ki nam pove, da je 42 % oziroma 21 anketirancev odgovorilo
pozitivno, to pa pomeni, da skoraj polovica uporabnikov aktivno sledi vplivnezem na tej
platformi. 36 % oziroma 18 vpraSanih vplivnezem ne sledi, ostalih 22 % (11 udeleZencev)
vplivneZe spremlja obc¢asno.

Slika 2: Vprasanje 2

® Da
® Ne

Ob¢asno

Vir: lastno delo.

Kot rezultati kazejo, je prisotnost vplivnezev na TikTok-u za velik delez uporabnikov
pomemben del njihove uporabe platforme, saj jim redno ali ob¢asno sledi ve¢ kot polovica
sodelujocih. Z vidika trZzenja je to pomembno, saj imajo vplivnezi tako moznost doseci
siroko ob¢instvo, ki je pripravljeno spremljati njihovo vsebino.

Vprasanje 3: Koliko zaupanja imate v priporocila vplivneZev na TikTok-u?

Kot prikazuje spodnja slika 3, so sodelujoCi odgovoravjali na Likertovi lestvici od 1
(najmanj) do 7 (najvec). Najve¢ anketirancev je izbralo oceno 4, ki predstavlja 28 % (14
anketirancev) vseh odgovorov in na lestvici pomeni nevtralno stali§¢e oziroma »niti zaupam,
niti ne zaupam«. Sledijo ocena 3 z 22 % (11 udelezencev), ocena 1 z 18 % (9 udelezencev),
ocena 5 z 16 % (8 udelezZencev) ter ocena 2 s 14 % (7 udelezencev). Zelo malo anketirancev
je oznacilo najvisjo stopnjo zaupanja, saj je oceno 7 izbralo 2 % sodelujoc¢ih, medtem ko
nihc¢e ni izbral ocene 6.
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Slika 3: Vprasanje 3

14 (28%)

10 11 (22%)
9 (18%)

8 (16%)
7 (14%)

Vir: lastno delo.

Rezultati kazejo, da je zaupanje v priporocila vplivnezev na TikTok-u med uporabniki
zadrzano, saj se ve¢ odgovorov nahaja v srednjem delu lestvice, najvisje vrednosti pa so
redke. Uporabniki vplivneze sicer spremljajo, vendar njihova priporocila ne dosegajo visoke
ravni zaupanja, kar je pomembno pri oblikovanju pri¢akovanj glede vpliva taksnih priporo¢il
na nakupne odlocitve.

Vprasanje 4: V KkolikSni meri menite, da so vplivneZi iskreni v svojih objavah?

Spodaj nam slika 4 pove, da so anketiranci ponovno odgovarjali na lestvici od 1 (povsem
neiskreni) do 7 (zelo iskreni). Najve¢ sodelujocih je izbralo oceno 3, kar predstavlja 30 %
(15 anketirancev) odgovorov, sledita ocena 2 in ocena 4, ki sta bili izbrani pri 26 % oziroma
skupaj 26 anketirancev. Oceno 1 je izbralo 14 % (7 anketirancev), medtem ko so vi§je ocene
iskrenosti redke, saj je oceno 5 in 7 izbralo le po 2 % sodelujocih, ocene 6 pa ni izbral nihce.

Slika 4: Vprasanje 4

15 (30%)

13 (26%) 13 (26%)

7 (14%)

1(2%
0 ((‘)%) @%)

6 7

Vir: lastno delo.

Ce povzamemo rezultate, se kaze, da vecina anketirancev vplivneZe ne zaznava kot posebe]
iskrene, saj se odgovori veCinoma zadrzujejo pri nizjih vrednostnih na lestvici, medtem ko
so vi§je ocene redke izjeme. To nakazuje, da so uporabniki do objav vplivnezev previdni in
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jih pogosto dojemajo kot manj iskrene, kar je pomemben vidik pri razumevanju zaupanja v
vplivneze in njihovega vpliva na porabnikove odlocitve.

Vprasanje 5: Ali ste Ze kupili izdelek ali storitev, ki ste ga prvi¢ videli pri vplivneZu na
TikTok-u?

Rezultati, ki jih prikazuje spodnja slika 5, so pokazali, da je 40 % oziroma 20 anketirancev
tak nakup ze opravilo, medtem ko jih 54 % (27 anketirancev) tega Se ni storilo. Le 6 % (3
osebe) se tega ni spomnilo oziroma niso bili prepricani.

Slika 5: Vprasanje 5

® Da
® Ne

Se ne spomnim

Vir: lastno delo.

Ti podatki kazejo, da skoraj polovica uporabnikov TikTok-a vsaj enkrat opravi nakup na
podlagi priporocila vplivneza, kar potrjuje, da imajo vplivnezi na tej platformi opazen vpliv
na nakupne navade odlocitev sledilcev. Hkrati pa ve¢ kot polovica sodelujocih izdelkov ali
storitev, predstavljenih pri vplivnezih, Se ni kupila, kar nam lahko pove, da so uporabniki
zadrzani pri nakupih prek druzbenih omrezij in selektivni pri izbiri izdelkov.

Vprasanje 6: Kaj vas najbolj pritegne k ogledu vsebin vplivnezev? (mozZnih je ve¢
odgovorov)

Rezultati v spodnji sliki 6 kaZejo, da je najpogostejsi razlog humor, saj ga je izbralo kar 74
% oziroma 37 sodelujocih. Tako lahko vidimo, da zabavne vsebine res pomembno
prispevajo k zanimanju za vplivneze. Sledi vizualna privlacnost vsebin, ki jo je izbralo 56
% oziroma 28 anketirancev, kar prav tako kaZe na mocen vpliv vzbujanja odlocitvi za ogled.

Zanimiva zgodba in koristnost informacij sta bili enako pomembni za 48 % oziroma 24
anketirancev (skupaj 48), ki nam pove, da uporabniki cenijo vsebine, ki so informativne ali
pa ponujajo zgodbo, s katero se lahko povezejo. Najmanj vpliva na odlocitev pa ima
trendovski izdelek, ki je pritegnil 34 % oziroma 17 sodelujocih.
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Slika 6: Vprasanje 6

Humor 37 (74%)

Vizualna privlaénost

Zanimiva zgodba

24 (48%)

Koristnost informacij

Trendovski izdelek 17 (34%)

0 10 20 30 40

Vir: lastno delo.

Rezultati nakazujejo, da uporabniki TikTok-a vsebine najraje spremljajo zaradi zabave,
vizualne privla¢nosti ter zanimivih in uporabnih informacij, medtem ko izdelki sami po sebi
niso glavni razlog za ogled. To je za vplivno trZzenje klju¢nega pomena, saj kaze, da morajo
vplivnezi pri oglaSevanju izdelkov poskrbeti, da je njihova vsebina zabavna, vizualno
privla¢na in uporabna, saj lahko na tak nacin pritegnejo vec sledilcev.

Vprasanje 7: Kaj vas najbolje preprica pri nakupu izdelka, ki ga promovira vplivnez?
(mozZnih je ve¢ odgovorov)

Slika 7 prikazuje, kako so anketiranci najpogosteje odgovarjali na vpraSanje 7. Najve¢, 66
% oziroma 33 anketirancev, je za najpomembne;jsi dejavnik izbralo ugodno ceno, kar kaze,
da je cena Se vedno kljucni dejavnik pri odlocitvi za nakup, tudi kadar gre za izdelke, ki jih
vplivnezi oglaSujejo. Sledi zaupanje v vplivneza, ki ga je kot pomemben dejavnik oznacilo
50 % oziroma 25 sodelujocih, kar potrjuje, da ima odnos med sledilcem in vplivnezem velik
pomen pri sprejemanju nakupnih odlocitev. Komentarji in vSecki so prepricali 40 % oziroma
20 anketirancev, medtem ko pogostost pojavljanja izdelka vpliva na 36 % oziroma 18
sodelujocih. Vizualna privla¢nost videoposnetka je pomembna za 30 % oziroma 15
anketirancev, najmanj pa Steje pristna osebna zgodba, ki jo je kot dejavnik oznacilo 24 %
oziroma sodelujocih.
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Slika 7: Vprasanje 7

Zaupanje v vplivneza 25 (50%)

Vizualna priviaénost

0,
videoposnetka 15 (30%)

Ugodna cena
Pristna osebna zgodba
Komentarji in viecki

Pogostost pojavljanja izdelka

Vir: lastno delo.

Rezultati nakazujejo, da morajo vplivnezi pri promociji izdelkov upostevati predvsem ceno,
ki jo sledilci ocenjujejo kot najpomembnejSo, hkrati pa ne smejo zanemariti vpliva zaupanja
v vplivneze ter druzbenega dokaza (vSecki in komentarji), ki lahko pomembno prispevajo k
odlocitvi za nakup.

Vprasanje 8: Ste Ze kdaj obcutili Zeljo po nakupu, ker se vam je zdelo, da vsi okoli vas
to Ze imajo? (Gre za obcCutek, imenovan strah pred zamujanjem; angl. FOMO — Fear
of Missing out)

Kot prikazuje spodnja slika 8, je 60 % (30) sodelujo¢ih oznadilo, da so ta strah pred
zaostajanjem ze doziveli, medtem ko ostalih 40 % (20) tega obc¢utka Se ni izkusilo.

Slika 8: Vprasanje 8

® Da
® Ne

Vir: lastno delo.

Na podlagi rezultatov lahko sklepam, da obcutek strahu pred zamujanjem pogosto vpliva na
uporabnike TikTok-a in lahko spodbuja nakupno vedenje. To je z vidika vplivnega trZzenja
pomembno, saj lahko vplivnezi s promocijo izdelkov, ki jih prikazujejo kot priljubljene ali
celo »must have, pri sledilcih vzbudijo obéutek FOMO i1n jih tako prepricajo k nakupu.
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Vprasanje 9: KakSen vplivimajo TikTok vplivneZi na vaSo zaznavo blagovne znamke?

Kot je prikazano na sliki 9, je najve¢ sodelujocih (26 % oziroma 13 oseb) izbralo oceno 4,
to nam kaze povprecen vpliv vplivnezev na zaznavo blagovnih znamk. Oceni 3 in 5 sta sledili
z 24 % (12 oseb, skupaj 24), kar prav tako kaze na sredinsko zaznavo vpliva. Nekoliko manj,
10 % oziroma 5 oseb, je izbralo oceno 6, medtem ko je najvisjo oceno 7 izbralo le 2 %
anketirancev. Najnizje ocene 1 in 2 sta izbrali 8 % (4) in 6 % (3) anketirancev.

Slika 9: Vprasanje 9

13 (26%)
12 (24%) 12 (24%)

5 (10%)

4 (8%) 3 (6%)

Vir: lastno delo.

Ce povzamem, rezultati kaZejo da vedina uporabnikov zaznava vpliv vplivneZev na svojo
percepcijo blagovnih znamk kot zmeren, brez izrazitega nagiba k zelo mo¢nemu ali zelo
Sibkemu vplivu. To pomeni, da imajo vplivneZi na TikTok-u vlogo pri oblikovanju stalis¢
do blagovnih znamk, vendar ta vpliv ni pretiran, kar je pomembno za razumevanje njihove
dejanske moci pri vplivnem trZenju.

Vprasanje 10: V kolik$ni meri zaupate priporocilom, e je jasno oznaceno, da gre za
sponzorirano vsebino?

Na spodnyji sliki 10 je razvidno, da je najvec sodelujocih, 32 % (16 oseb), izbralo oceno 2,
kar kaZe na nizko raven zaupanja pri sponzoriranih objavah. Sledita oceni 3, 22% (11 oseb),
in 1, 20 % (10 oseb), kar skupaj pomeni, da ima vecina sodelujocih do tovrstnih priporocil
precej zadrZano zaupanje. Oceno 4 je izbralo 18% (9 oseb), medtem ko so vi§je ocene redke:
oceno 5 je izbralo 6 % (3 osebe), oceno 7 pa le 2 % sodelujocih, pri ¢emer ocene 6 ni izbral
nihce.
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Slika 10: Vprasanje 10

20

16 (32%)

11 (22%)

10 (20%) 9 (18%)

1(2%)

6 7

Vir: lastno delo.

Rezultati nakazujejo, da uporabniki TikTok-a sponzoriranim vsebinam in priporo¢ilom, ki
jih vplivnezi objavijo v okviru placanih sodelovanj, ve¢inoma ne zaupajo ali jim zaupajo le
v omejenem obsegu. Za vplivneze in blagovne znamke je to pomembno, saj pomeni, da je
za doseganje ucinka pri sledilcih kljuénega pomena, kako avtenti¢no in verodostojno je
predstavljena tudi sponzorirana vsebina.

Vprasanje 11: Kaj menite o eti¢nosti vplivnega trZzenja na TikTok-u?

Iz spodaj prikazane slike 11 je mogoce razbrati, da je 62 % (31) sodelujo¢ih menilo, da
vCasih ni jasno, ali gre za osebno mnenje ali oglas, kar pokaZze zaznano pomanjkanje
transparentnosti pri vplivnezih. 18% (9) sodelujoc¢ih je odgovorilo, da nimajo mnenja,
medtem ko 14 % (7 oseb) meni, da je vplivno trzenje pogosto neeticno. Le 6 % (3)
anketirancev meni, da je vplivno trZenje vecinoma poSteno in transparentno.

Slika 11: Vprasanje 11

@ Je vecinoma posteno in transparentno
@ Vcasih ni jasno, ali je mnenje ali oglas
& Je pogosto neeti¢no

@ Nimam mnenja

Vir: lastno delo.

Uporabniki TikTok-a pogosto zaznavajo mejo med pristojnostjo in oglasevanjem kot
nejasno, kar lahko vpliva na njihovo zaupanje v vplivneze in blagovne znamke. Za
oglasevalce in vplivneze je to pomembno opozorilo, saj poudarja pomen jasnega
oznacevanja sponzoriranih vsebin in transparentne komunikacije s sledilci.
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Vprasanje 12: Ali menite, da TikTok vpliva na vaSe nakupne navade bolj kot druge
platforme (Instagram, Youtube in podobno)?

Kot je razvidno iz slike 12, je 38 % (19 oseb) menilo, da TikTok vpliva na njihove nakupne
navade priblizno enako kot druge platforme. Enaka deleza sodelujocih, po 30 % (15 oseb),
menita, da TikTok vpliva na njihove nakupne bolj ali manj kot druge platforme. Zelo majhen
delez, 2 %, sodelujocih je navedel, da drugih platform sploh ne uporablja.

Slika 12: Vprasanje 12

® Da
® Ne
Priblizno enako
@ Ne uporabljam drugih platform

Vir: lastno delo.

Rezultati kazejo, da je vpliv TikTok-a na nakupne navade uporabnikov primerljiv z vplivom
drugih platform, pri ¢emer pomemben delez uporabnikov kljub temu zaznava, da ima
TikTok poseben vpliv na njihovo nakupno vedenje. To rahlo nakazuje, da ima ta platforma
pomembno, a ne prevladujoco vlogo pri oblikovanju nakupnih odlocitev uporabnikov.

4.2.2  Kljucne ugotovitve

Anketa je pokazala, da ve¢ina uporabnikov TikTok-a vplivneze redno spremlja, vendar jim
zmerno zaupa, Se posebej ko gre za sponzorirano objavo. Najpomembne;jsi razlogi za ogled
vsebin so zabava, vizualna privlacnost in uporabne informacije, ki jih lahko uporabijo v
vsakdanjem zivljenju.

Pri nakupnih odloc€itvah so klju¢ni dejavniki ugodna cena, zaupanje v vplivneZza in druzbeni
dokaz, obcutek FOMO pa pogosto spodbuja nakupe. TikTok ima pri tem primerljiv vpliv na
nakupne odlocitve kot druge platforme.

Uporabniki pogosto zaznavajo nejasno mejo med oglaSevanjem in osebnim mnenjem
vplivnezev, zato je pri objavljanju promocijskih vsebin klju¢na transparentnost. Vplivnezi
na TikTok-u imajo velik doseg in potencial, vendar morajo za dolgoro¢no zaupanje graditi
iskren odnos ter jasno locevati promocijo od osebnih priporocil. Prav to pa bo v prihodnje
odlo¢ilno vplivalo na to, kako uspesno bodo blagovne znamke s pomocjo vplivnezev
nagovarjale uporabnike in oblikovale njihove nakupne navade.
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Uporabniki TikTok-a si poleg promocije izdelkov, Zelijo tudi vsebine, ki jih zabavajo in jim
ponujajo koristne informacije. Vplivnezi, ki upostevajo interese in vrednote svojih sledilcev,
kot so transparentnost, iskrenost in relevantnost, imajo ve¢ moznosti, da vzpostavijo obcutek
zaupanja in dolgoro¢ne povezanosti.

Blagovnim znamkam to omogoca, da s pomocjo TikTok-a ne samo povecajo prepoznavnost
svojih izdelkov, temve¢ tudi oblikujejo pozitivno percepcijo blagovne znamke in vplivajo
na nakupne odlocitve uporabnikov na nacin, ki temelji na zaupanju.

5 SKLEP

Raziskava vplivnega trZzenja na TikTok-u je pokazala, da je uspeh blagovnih znamk na tej
platformi ni odvisen samo od Stevila ogledov ali sledilcev, ki jih imajo, ampak predvsem od
vzpostavljenega odnosa z uporabniki. S svojo kreativnostjo in avtenti¢nostjo lahko vplivnezi
pomagajo blagovnim znamkam graditi zaupanje in obcutek blizine, ki se kaze v nakupnih
odlocitvah sledilcev. Kljub temu pa rezultati izvedene ankete opozarjajo, da so uporabniki
do sponzoriranih pogosto zadrZani, zato je za uspe$no vplivno trZzenje pomembno, da vsebine
ostajajo iskrene in skladne z vrednotami blagovne znamke.

Iskrenost ni edini pomemben dejavnik, saj sta razumevanje obcCinstva in prilagajanje
njegovim pricakovanjem kljuénega pomena. To pomeni, da je potrebno ustvarjati vsebine,
ki uporabnikom ne le pritegnejo pozornost, ampak jim tudi nekaj ponudijo in vkljucujejo v
skupnost, ki jo blagovna znamka gradi. S tem se gradi dolgoro¢na povezanost, ki je prav
tako klju¢nega pomena za uspeh v dinami¢nem okolju.

TikTok kot platforma ponuja Stevilne priloZnosti za nagovarjanje mlajSih generacij, hkrati
pa tudi zahteva nenehno prilagajanje trendom in upoStevanje eti¢nih nacel, kot sta
transparentnost in spoStovanje zasebnosti uporabnikov. Pomembno je, da blagovne znamke
razumejo, da uporabniki pric¢akujejo vsebine, ki niso zgolj oglaSevanje, temvec jim ponujajo
tudi zabavo, uporabne informacije in obcutek pripadnosti skupnosti.

Ne moremo pa zanemariti dejstva, da se trendi na TikTok-u nenehno spreminjajo, kar
zahteva stalno prilagajanje in inovativnost. Ce se bodo blagovne znamke pravo&asno odzvale
in prepoznale nove priloZnosti ter hkrati ohranjale pristnost in relevantnost vsebin, bodo
lahko uspesno izkoristile potencial, ki ga vplivno trZenje na tej platformi ponuja.

Kljuéno je tudi, da blagovne znamke redno spremljajo ucinke svojih kampanj, ki jih izvedejo
na TikTok-u. Pomembno je, da upostevajo in spremljajo povratne informacije uporabnikov,
saj jim to omogoca prilagajanje vsebin glede na njihove preference in doseganje boljsih
rezultatov. Sledenje analitiki, razumevanje interakcij in poslusanje skupnosti pripomorejo k
izboljSanju uc¢inkovitosti vplivnega trzenja ter krepitvi odnosa s sledilci. Vse to dolgorocno
prispeva k uspesnosti blagovne znamke na tej dinamic¢ni platformi.
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Ugotovitve naloge potrjujejo, da lahko vplivno trzenje na TikTok-u pribliza blagovne
znamke uporabnikom in prispeva k vecji prepoznavnosti, ¢e je izvedeno premisljeno. V
prihodnosti bodo uspesne tiste blagovne znamke, ki bodo znale zdruziti kreativnost, eti¢nost
in razumevanje potreb uporabnikov, saj bodo tako lahko ustvarjale vsebine, ki ne bodo samo
opazene, temvec¢ bodo tudi pustile pozitiven vtis in dolgoro¢no gradile zaupanje pri svojem
obcinstvu.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketa
Pozdravljeni,

sem Verona Bytyqi, Studentka zakljunega letnika Ekonomske fakultete Univerze v
Ljubljani. V okviru zaklju¢ne naloge izvajam raziskavo o vplivu platforme TikTok na
vedenje uporabnikov.

Vabim vas k sodelovanju v anonimni anketi, s katero Zelim bolje razumeti, kaksno vlogo
imajo vplivnezi pri oblikovanju porabniskih odlocitev ter kateri dejavniki vplivajo na
zaupanje v njihove vsebine.

Izpolnjevanje ankete vam bo vzelo priblizno 2-4 minute. Vsi podatki bodo uporabljeni
izkljucno za namene raziskave in bodo obravnavani anonimno ter zaupno.

Hvala za vas ¢as in sodelovanje.
1. Kako pogosto uporabljate TikTok?

Veckrat na dan
Enkrat na dan
2-4 krat na teden
1-krat na dan
Nikoli

o O O O O

2. Ali na TikTok-u sledite vplivneZem (influencerjem)?

o Da
o Ne
o Obcdasno

3. Koliko zaupanja imate v priporocila vplivneZev na TikTok-u? (1 — sploh ne zaupam, 7 —
popolnoma zaupam)

1 2 3 4 5 6 7

4.V kolik$ni meri menite, da so vplivneZi iskreni v svojih objavah?? (1 — povsem neiskreni,
7 — zelo iskreni)

1 2 3 4 5 6 7
5. Ali ste Ze kupili izdelek ali storitev, ki ste ga prvi¢ videli pri vplivnezu na TikTok-u?

o Da
o Ne
o Se ne spomnim



6. Kaj vas najbolj pritegne k ogledu vsebin vplivnezev? (moznih je ve¢ odgovorov)

Humor

Vizualna privlacnost
Zanimiva zgodba
Koristnost informacij
Trendovski izdelek
Drugo:

0O O O O O O

7. Kaj vas najbolje preprica pri nakupu izdelka, ki ga promovira vplivnez? (moznih je ve¢
odgovorov)

Zaupanje v vplivneza

Vizualna privla¢nost videoposnetka
Ugodna cena

Pristna osebna zgodba

Komentarji in vSecki

Pogostost ponavljanja izdelka

0O O O O O O O

Drugo:

8. Ste ze kdaj obcutili zeljo po nakupu, ker se vam je zdelo, da vsi okoli vas to ze imajo?
(Gre za obcutek, imenovan strah pred zamujanjem; angl. FOMO - fear of missing out)

o Da
o Ne

9. Kaksen vpliv imajo TikTok vplivnezi na vaSo zaznavo blagovne znamke? (1 — zelo
negativno, 7 — zelo pozitivno)

1 2 3 4 5 6 7

10. V kolikSni meri zaupate priporo¢ilom, ¢e je jasno oznaCeno, da gre
za sponzorirano vsebino? (1 — sploh ne zaupam, 7 — popolnoma zaupam)

1 2 3 4 5 6 7
11. Kaj menite o eti¢nosti vplivnega trzenja na TikTok-u?

Je ve¢inoma posteno in transparentno
V<¢asih ni jasno, ali je mnenje ali oglas
Je pogosto neeti¢no

o O O O

Nimam mnenja

12. Ali menite, da TikTok vpliva na vaSe nakupne navade bolj kot druge platforme
(Instagram, Youtube, ipd.)?



o O O O

o O O O O

Da

Ne

Priblizno enako

Ne uporabljam drugih platform

. Prosim, oznacite vas spol.

Zenski
Moski

. 'V katero starostno skupino spadate?

Do 17 let
18-24 let
25-34 let
35-44 let
45 let ali vec



