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UvoD

Trzenje s pomocjo vplivnezev postaja vse pomembnejSe zaradi druzbenih omrezij, zaradi
katerih so se ljudje navadili tvoriti skupnost in tako ustvarjati pristne odnose drug z drugim.
To je odli¢na priloznost, da podjetja na druzbenih omrezjih vkljuéijo svoje blagovne
znamke, saj so porabniki Ze vpleteni in dovzetni za interakcijo. Na podlagi raziskav lahko
trdimo, da porabniki precej zaupajo nasvetom vplivnezev, temu pravimo oglaSevanje od ust
do ust (Lepsina, 2020a).

Vedno sem se sprasevala, kako velik vpliv imajo vplivnezi na porabnike pri odlocitvi za
nakup dolocenega izdelka, ali pa je to ravno razlog, da izdelka ne bodo kupili, ker se
zavedajo, da gre za promoviran izdelek. Ker sama spremljam in poznam veliko vplivnezev,
ki so me zelo redko prepricali v nakup izdelka, me zanima, kaksen pogled imajo nanje drugi
ljudje.

Instagram je pogosto uporabljena platforma za doseganje novega obcinstva. Na njem so
poleg drugih ljudi registrirani vplivnezi s podro¢ja kozmeti¢nih izdelkov, Ki s svojim
mnenjem 0 dolo¢enih kozmeti¢nih izdelkih vplivajo na sledilce in s tem posledi¢no na
morebitni nakup. Vplivnez v objavah priporoca izdelek, kot je lahko na primer krema za
obraz, in sledilci se pocutijo, kot da bi jim izdelek priporocal prijatelj, zato se velikokrat
odlo¢ijo za nakup, saj verjamejo, da jim bo ta krema za obraz pomagala pri morebitnih
tezavah s kozo. Vplivnez ima lahko s svojim ob¢instvom na Instagramu dober odnos in ljudje
njegovemu mnenju zelo zaupajo. Obstaja ve¢ kriterijev, ki jim morajo podjetja slediti,
preden se odlo¢ijo za dolocenega vplivneza, ki bo oglaSeval blagovno znamko podjetja
(Digitalna agencija ldeaz, brez datuma). Najti morajo prave vplivneze in te kriterije bom
podrobneje opisala v nadaljevanju. Po mojem mnenju veliko ljudi kupi izdelek samo zaradi
vplivnezevih dobrih besed o samem produktu in zaradi videa. To si zelim preveriti in
ugotoviti, kaj si o tem mislijo drugi porabniki.

Namen zaklju¢ne naloge je torej ugotoviti, koliko na porabnike vplivajo vplivnezi.
Osredotocila se bom na nakupno odlocitev kozmeti¢nih izdelkov. Zanima me tudi, na katero
starostno skupino objave vplivnezev na Instagramu najbolj vplivajo. Cilji zakljuéne
strokovne naloge so:

— Vteoriji preuciti proces nakupnega odlocanja,

— preuciti, kako mocan dejavnik so vplivnezi na platformi Instagram pri odlocitvi
porabnikov za nakup kozmeti¢nih izdelkov,

— preuciti, kako vplivnezi na platformi Instagram oglaSujejo kozmeti¢ne izdelke in koliko
je takSno oglaSevanje uspesno.

Struktura poglavij se zacne s teoreticnim delom, ¢emur sledi empiri¢ni del raziskave o vlogi
vplivneZev na Instagramu za nakup kozmeti¢nih izdelkov. V zacetku teoreti¢nega dela na
splo$no opiSem, kaj so druZzbena omreZja in opredelim spletno oglasevanje, nato pa se



osredoto¢im na vplivneze, ki so v ospredju moje zaklju¢ne strokovne naloge. V omenjenem
poglavju izpostavim tudi nekaj lepotnih vplivnic, ki jih spremljam tudi sama, in me
predvsem zanima, koliko vplivajo na druge porabnike. V nadaljevanju opisem tudi proces
nakupnega odlocanja, ki pa se navezuje na kozmeti¢ne izdelke. Empiri¢ni del raziskave je
kvantitativna raziskava, za katero bom uporabila anketni vprasalnik, v katerega bom zajela
najmanj 100 ljudi. Na koncu sledi sklep, v katerem povzamem glavne ugotovitve.

1 DRUZBENA OMREZJA IN SPLETNO OGLASEVANJE

11 Opredelitev druzbenih omrezij

Druzbena omrezja veljajo za ve¢ kot enosmerno komuniciranje, uporabniki imajo namre¢
aktivnejSo vlogo, kot so jo imeli v€asih, saj imajo moznost soustvarjanja vsebin. Izdelan
imajo svoj profil, na katerem ustvarjajo vsebine po svojem okusu, Ki jih delijo z drugimi
porabniki druzbenega omreZja (Fink Grubacevié¢, 2012). Druzbena omreZja so torej spletne
aplikacije, spletne storitve, platforme in strani, na katerih bi lahko rekli, da se ljudje druzijo
z izmenjevanjem mnenj, slik, video posnetkov in drugih vsebin in svojega zasebnega
zivljenja, ki jih delijo z drugimi uporabniki aplikacije. Obstajajo druzbena omrezja, ki so
bolj splosna, so pa tudi takSna, ki so bolj usmerjana v neko specificno dejavnost, kjer si
doloc¢ena skupina ljudi s podobnim interesom deli mnenja, priporocila, izkusnje in podobno.
Uporabniki se prek omrezij med seboj spoznavajo in povezujejo ter sprejemajo prijateljstva
in na ta naCin sodelujejo v skupnosti (Portal OSV, 2018). To ljudem daje obcutek
pripadnosti, saj so povezani z mreZo ljudi, ki se, kot sem Ze omenila, povezejo zaradi skupnih
interesov (JeleCevi¢, 2020). Vloga druzbenih omrezij je precej mocna, saj gre za
zagotavljanje povezanosti doloCene znamke s porabniki in zagotavljanje vecje
prepoznavnosti ob uporabi druzbenega omrezja (Reto, Rauschnabel & Hinsch, 2017).

1.2 Znacilnosti spletnega oglaSevanja

Oglasevanje se je v veliki meri preneslo na splet, saj ljudje na njem preZivimo ogromno
svojega Casa, zato ima prakti¢no vsako podjetje svojo spletno stran ali trgovino in takSen
nacin oglaSevanja narasca (Spletnik, 2012). Spletno oglasevanje podjetju omogoca, da
natancneje cilja na obCinstvo, ki ga Zeli imeti za svoje izdelke ali storitve. Prek spleta namre¢
nagovarja svoje potencialne stranke z razli¢nimi pristopi. Lahko jih nagovarja z besedilnimi
oglasi, ali jim prikazuje oglasne pasice (Madwise, 2020). Oglasne pasice so staticne slike, ki
se pojavijo okoli vsebine (Tumara, 2018).

Oglasevanje na internetu velja za eno klju¢nih trZzenjskih strategij za trgovce na spletu in tudi
B2B podjetja. Podjetja na Instagramu in Facebooku ustvarjajo kampanje, ki pripomorejo k
boljsi spletni prodaji (Madwise, 2020). Prednost spletnega oglasevanja je nizka cena, saj gre



za cenejso obliko oglasevanja, kot so na primer oglasi na televiziji, radiu ali v tisku, hkrati
pa gre za natan¢no nagovarjanje zelene ciljne skupine (Tumara, 2018).

1.3 Opredelitev platforme Instagram

Za tematiko vplivnezev na Instagramu sem se odlocila, ker to platformo sama najve¢ in
najraje uporabljam. Poleg tega pa osebno poznam nekaj vplivnic, ki prek Instagrama
sodelujejo s podjetji in promovirajo kozmeti¢ne izdelke ravno na tem druzbenem omrezju
in pravijo, da je njihov zasluzek precej velik in da imajo veliko sledilcev. Instagram je
brezplacna aplikacija, ki jo imamo names¢eno na mobilno napravo, vanjo pa se lahko
vpiSemo tudi prek racunalnika ali tablice. Omogoca moznost deljenja slik, video posnetkov
in oddajanje video posnetka v Zivo, vse, kar objavimo ali objavijo drugi, pa lahko tudi
komentiramo in "v§eckamo". Poleg tega pa lahko tudi piSemo zasebna sporocila in posiljamo
glasovna sporocila. Fotografije, ki jih objavimo na svojem profilu, so omejene na velikost
kvadrata, ki je za vse enak. Preden se odlo¢imo za objavo fotografije, pa lahko uporabimo
tudi razli¢ne filtre, ki nam jih nudi Instagram, in s tem kakovost fotografije izboljsamo.
Instagram sta izdelala Kevin Systrom in Mike Kreiger leta 2010. Z njim sta naredila pravi
hit med veliko ljudmi, saj je aplikacija postala prav hitro zelo priljubljena. Aplikacijo si
lahko namestimo prek Google Play, Apple App Store in tudi Windows Phone Store,
aplikacija se ves ¢as posodablja in s tem nekoliko spreminja oziroma nadgrajuje (Socialna
omreZja, brez datuma). Platforma Instagram je v zadnjih letih postala na globalni ravni
najhitreje rastoce druzbeno omrezje, na njem ljudje prezivijo bistveno ve¢ Casa kot pa na
drugih druzbenih omrezjih, ki so mu podobna (Sheldon & Bryant, 2016).

Slika 1 prikazuje, kako je videti ikona platforme Instagram v letu 2020 in kaksna je bila
nekaj let nazaj. Zavedati pa se moramo, da je oglaSevanje na Instagramu le podaljSek
Facebookovega oglasevanja in ni panoga zase, kar pomeni, da se na obeh platformah oglasi
ustvarjajo v Facebook Business Managerju (Spletnik, 2017).

Slika 1: lkona platforme Instagram danes in nekaj let nazaj

Vir: Verizon Media (brez datuma).



14 Vrste oglasov na Instagramu

Podjetja lahko svojo blagovno znamko promovirajo na ve¢ nac¢inov, med najpogostejse sodi
oglasevanja s pomocjo oglasov z eno fotografijo (angl. single image ad), vrtiljaka z vec
fotografijami (angl. carousel ad), video oglasov, oglasov z diaprojekcijo (angl. slideshow
ads), sponzoriranega oglasa pod zavihkom "instagram stories” in pa oglasov za zbiranje
kontaktov (angl. lead generation ad) (Rus, 2018).

Slikovni oglas z eno fotografijo. Ta vrsta oglasov je najpogosteje uporabljena na platformah
Instagram in Facebook. Sestavljajo ga tako fotografije kot tudi oglasna besedila in pa pozivi
k dejanju s pomocjo gumba (Rus, 2018).

Vrtiljak z ve¢ fotografijami. Ustvarjeni so za prikazovanje na mobilni tehnologiji.
Uporabnik s prstom "prelista” fotografije z drsanjem v levo po ekranu, nato pa klikne na
tisto, ki nanj naredi najboljsi vtis. Ta vrsta oglaSevanja se uporablja za spodbujanje akcij in
za §irjenje prepoznavnosti. Na takSen naéin podjetja dosezejo precej boljse rezultate glede
nakupa porabnika (Rus, 2018).

Video oglasi. Video oglasi so v danasnjih ¢asih zelo priljubljeni, saj na vseh druzbenih
omreZjih pritegnejo najve¢ pozornosti porabnikov. So najbolj uspesni za Sirjenje zavedanja
blagovne znamke. Imajo do 10-krat boljsi uéinek, saj imajo mo¢, da si ljudje bolj zapomnijo
blagovno znamko ali izdelek (Rus, 2018). Prednost video oglasov pa je ta, da se izognemo
oc¢itnemu oglasevanju, vseeno pa pritegnemo pozornost ljudi (Tumara, 2018).

""Slideshow'" oglasi. Gre za precej podobno oglasevanje, kot je tisto z video posnetki. Pri
obeh gre namre¢ za animacijo, vendar je razlika v kompleksnosti priprave samega oglasa.
Pri tovrstnem oglasu potrebujemo do 10 fotografij, ki jih razvrstimo po poljubnem vrstnem
redu, nato pa po Zelji izberemo glasbo za njihovo spremljavo. Sistem jih potem samodejno
animira in pretvori v video posnetek (Rus, 2018).

Instagram stories oglasi oziroma "' Instagramove zgodbe''. S tem na¢inom oglaSevanja se
porabnikom zelo priblizamo, saj jim skozi vizualen nac¢in predstavimo oziroma prikaZzemo
izdelek (Rus, 2018). Pri Instagramovih zgodbah gre za zacasne video vsebine ali slike, ki so
nanizane skupaj in tako ustvarjajo zgodbo (Stromboli, 2016). Nad moznostjo uporabe
Instagramovih zgodb so bili uporabniki zelo hitro navduseni. V enem letu in pol je Stevilo
porabnikov, ki dnevno spremljajo te vsebine, poskocila s 100 milijonov na kar 400
milijonov. Princip je podoben kot pri aplikaciji Snapchat, le da se na Instagramu zgodba, ki
jo objavis, samodejno izbrise po 24-ih urah (LepSina, 2020D).

Instagramovi oglasi za zbiranje stikov. To oglasevanje je zelo ucdinkovito in gre za
najcenejsi nacin za pridobivanje podatkov o strankah. Taksni oglasi so narejeni tako, da
uporabnikom omogocajo, da lahko pustijo svoje kontaktne podatke samo z nekaj kliki. Pri
tem preprecijo, da si uporabniki medtem premislijo, saj gre za daljsi postopek, tako da tisti,
ki je ze na polovici, po navadi dokonc¢a postopek (Rus, 2018). Program pa lahko ze



predhodno izpolni polja s podatki, saj je vsak uporabnik vpisan v svoj profil, naloga
uporabnika pa je potem, da podatke preveri in jih nato s klikom poslje neposredno podjetju
(Rus, 2018).

Prikrito oglasevanje s spletnimi vplivneZi — otroki. Velikokrat vidimo, da se na profilih
vplivneZzev pojavljajo njihovi otroci, predvsem na Instagramu, v obliki blogov. Ko imajo
vplivnezi otroka, se jim odpre nova moznost za sodelovanje s podjetji. S pomocjo njih lahko
vplivnezi promovirajo obleke, hrano, igrace in Se veliko drugih stvari, prakti¢no vse, kar
zadeva tudi otroka (Langus, 2019).

2 VPLIVNEZI NA DRUZBENIH OMREZJIH

2.1 Opis vplivnezev

Podjetja morajo stopiti v korak s ¢asom in se nauciti uporabljati nova orodja za oglasevanje
svojih izdelkov in storitev. Tradicionalni kanali, kot so televizijski oglasi, panoji in ¢asopisi,
S0 za mlajSo generacijo ze za ¢asom in v nekonkurencnem zaostanku. V danas$njem casu se
je namre¢ na druzbenih omrezjih pojavila posebna vez oziroma odnos med podjetji in
vplivnezi. Vplivneze opredelimo kot znane osebnosti, ki na razlicne nacine vplivajo na
mnozico ljudi. Za vplivneze na druzbenih omrezjih veljajo blogerji, youtuber;ji,
instagramarji, vlogerji ... (Digitalna agencija ldeaz, brez datuma). Vplivneza lahko
imenujemo tudi "mnenjski vodja", saj ga ljudje spraSujejo za mnenje, se po njem zgledujejo
in mu nadvse zaupajo. Velikokrat gre za znano osebo (zvezdnika), ki ima Siroko
prepoznavnost in je priljubljen, zato $e lazje vpliva na ljudi. Na podlagi priporocila vplivneza
se porabniki lazje odlo¢ijo za nakup doloCenega izdelka, kot pa e izdelek vidijo v
tradicionalnem oglasu (Obrtna zbornica Slovenije, 2019).

VplivneZi si na druzbenih omrezjih ustvarijo veliko Stevilo sledilcev in na podlagi tega jih
zasledijo podjetja, ki Zelijo z njimi sodelovati za promocijo izdelkov. Sledilci spremljajo
vplivneze in se z njimi pocutijo nekako povezane, zaradi obcutka pripadnosti pa so jim precej
podvrzZeni. Zaradi tega se podjetja odlocajo za njihovo pomoc pri oglasevanju, saj tako lazje
prodrejo do novih strank. Prvi korak je torej, da podjetje ugotovi, kateri so primerni vplivnezi
za oglasevanje njihovega izdelka, nato pa se z njimi dogovorijo za partnerski odnos (Kovic,
2019). Podjetja morajo preveriti, ali je vplivnez res vpliven. Poleg tega, da je zaZeleno, da
ima vplivnez veliko stevilo sledilcev, podjetja pogledajo tudi Stevilo komentarjev in na
kakSen nacin uporabnik s svojimi sledilci komunicira. Pomembno je sodelovati z vplivnezi,
ki na platformi Instagram objavljajo tisto, s Cimer se sami ukvarjajo, in da se to povezuje z
izdelki podjetja (Langus, 2017).

Trzenje prek vplivnezev je v Slovenijo prislo iz tujine, kjer je trg mnogo vecji kot pri nas.
Zato takSen nacin trZenja poteka veliko hitreje kot pri nas. TakSen nacin trzenja si na prvi
pogled predstavljamo kot enostaven, vendar je vse prej kot to. Podjetja morajo namre¢ z



vplivnezi vzpostaviti pristen odnos, ki bo posloven in hkrati spro$¢en. Dobro je, da
vplivneze, s katerimi podjetje sodeluje, dobro pozna, saj je tako z njimi lazje komunicirati
(Meglic, 2017, str. 7).

2.2 Nacini placevanja vplivneZev

Podjetje mora vplivnezu za partnerski odnos pla¢ati. Moznost placila je, da mu placa z
denarjem ali pa mu ponudi lasten izdelek brezplacno. Tukaj gre za dogovor med vplivnezem
in podjetjem. V Sloveniji se placilo giblje nekje med petsto do tiso¢ evri na sodelovanje
promocijske objave na druzbenem omrezju, seveda pa se placila razlikujejo od podjetja do
podjetja. V primeru vseevropske kampanje pa znesek dosega do 30 tiso¢ evrov (Kovic,
2019).

Vplivnezi lahko na Instagramu veliko zasluzijo, vendar je to odvisno od tega, koliko
sledilcev imajo, saj ve¢ kot jih imajo, vec¢ji doseg omogocajo in s tem bo tudi cena visja.
Seveda pri samem Stevilu sledilcev pozitivno izstopajo tuji svetovni zvezdniki, kot je na
primer Cristiano Ronaldo (211 milijonov sledilcev), Adriana Grande in tako dalje. V
Sloveniji pa so Stevilke v primerjavi z njimi precej nizje (Digitalna agencija ldeaz, brez
datuma). Kot sem omenila, obstajajo vplivnezi, ki bodo s podjetjem z veseljem sodelovali le
za brezplacen izdelek — brez dodatnega placila. Tak$nim vplivnezem pravimo mikro in nano
vplivnezi. Za nano vplivneze veljajo tisti, ki imajo na svojem profilu druzbenega omrezja
nekaj tiso¢ sledilcev, medtem ko imajo mikro vplivnezi med 10.000 in 100.000 sledilcev.
Ko nano vplivnez na svojem profilu objavi nek izdelek ali storitev, sledilci to dojemajo, kot
da gre za prijateljski nasvet, kar na blagovno znamko podjetja precej pozitivno vpliva.
Naceloma velja, da mikro in nano vplivnezi dosegajo vecji vpliv kot pa Instagramski
vplivnezi (Digitalna agencija Ideaz, brez datuma).

2.3 Nacini sodelovanja z vplivnezi
Poznamo ve¢ moznih nacinov sodelovanja z vplivnezi, in sicer (Eterovi¢, 2019):

— glede na nacin placila imamo moZnost kompenzacije z izdelki ali storitvami, kot drugo
moznost pa izplacilo honorarja.

— glede na dolgoro¢nost sodelovanja, in sicer poSiljanje paketov z izdelki, ki jih vplivnez
promovira in jih zato dobi od podjetja zastonj, brez kakrSnihkoli obveznosti placila ali
prihodnjega sodelovanja. Lahko pa gre za sodelovanje pri dolo¢enih kampanjah ali za
ambasadorstvo.

— glede na vrsto vsebine in nacin distribucije, in sicer tako, da vplivnez na kanalih, kjer
ima svoj profil, deli dolo¢ene objave, na primer fotografije, video posnetke z nagradnimi
igrami za porabnike.

— glede na cilj kampanje vplivnez lahko predstavi blagovno znamko brez neposrednega
poziva k nakupu ali pa z neposrednim pozivom. Prvi pomeni, da na svojem profilu objavi



na primer fotografijo z dolo¢enim izdelkom, vendar ni napisan noben komentar, kjer bi
pozival porabnike, naj ta izdelek kupijo. Ta nacin se uporablja, kadar podjetja Zelijo
vecjo vidnost izdelka. Drugi pa pomeni, da objavijo poleg slike tudi kodo s popustom,
na katero se odzovejo porabniki. Primer objave Instagram storija, kjer vplivnez objavi
izdelek vkljuéno s kodo s popustom, je prikazan na slikah 2 in 3. Sliki sem nasla na
Instagram profilu Patricije Pangersic, saj na Instagramu pogosto objavlja zgodbe s takSno
vsebino, s katero skuSa sledilce prepricati v nakup doloCenega izdelka, vendar na
neposreden nacin.

Slika 2. Primer promocije vplivnice Patricije Pangersi¢
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Vir: Instagram (brez datuma b).

Za Patricijo PangerSi¢ sem se odlocila izkljuéno zato, ker jo spremljam in mi je njen nacin
Instagramovega profila in promoviranja izdelkov vse¢, za razliko od nekaterih drugih
vplivnic. Hkrati pa sem se odlocila za njo tudi zato, ker sem prek pogovorov s prijateljicami
izvedela, da naj bi bila med mlado generacijo precej priljubljena. Odlocila sem se, da bom
to raziskala z anketnim vprasalnikom.

V Sloveniji je v zadnjih letih vse vec slovenskih lepotnih viogerk. Odlocila sem se izpostaviti
Lepo afno, ki ima profil tako na Youtubu kot tudi na Instagramu in na obeh platformah
snema video posnetke in objavlja fotografije kozmeti¢nih in drugih izdelkov. Zanjo sem se
odlocila, ker vsak dan objavlja veliko video vsebin in slik na svojem Instagramovem profilu.
Zanimiva se mi zdi, ker ima zelo razgiban profil. Poleg sodelovanja s podjetji in s tem
povezanih vsebin na njenem profilu veliko objavlja tudi 0 svojem zasebnem zivljenju
oziroma vsebine z izletov in potovanj ter druZenja s prijatelji in druzino. Lea Filipovic€ si je
z druzbenimi omrezji (Instagram, Youtube) zgradila zelo uspesno znamko, Ze leta 2018 je
imela na Youtubovemu profilu ve¢ kot 36 tiso¢ naro¢nikov, na Instagramovem pa vec kot



48 tiso¢ sledilcev, ki iz leta v leto narasc¢ajo. Do tak$nih Stevilk naro¢nikov pa ji je uspelo
priti ze po Stirih letih vztrajanja z vloganjem (Grbin, 2018).

Primer znane slovenske lepotne vlogerke Lee Filipovi¢ — Lepa afna. Lepa Afna, po
imenu Lea Filipovi¢, je slovenska vlogerka, ki na razlicne spletne kanale deli svoje
vsakdanje zivljenje. Ukvarja se tudi s promocijo razli¢nih izdelkov in objavlja veliko
fotografij in posnetkov z uporabo kozmeti¢nih izdelkov. Ima tudi svojo spletno stran, kjer
prodaja izdelke, kot so majice, brisaCe za kopanje, set za tenis na plazi, Solska kolekcija
zvezkov, svin¢nikov in podobno (Lepa afna, brez datuma).

VplivneZzem ljudje pripisujejo strokovnost oziroma jim verjamejo, da se spoznajo na
dolo¢eno podro¢je in jim poslediéno zaupajo, da je nek izdelek dober, ¢e ga vplivnez
uporablja ali priporo¢i. Najstnice na primer verjamejo Lepi afni, da so umetne trepalnice, ki
jih priporoca, res dober izdelek (Zabukovec Bizjak, 2017).

Slika 3: Lea Filipovi¢ — Lepa afna

Vir: Instagram (brez datuma a).

Na sliki 3 je prikazana Lea Filipovi¢ (Lepa afna), ki je na svojem Instagramovemu profilu
objavila fotografijo, v roki pa drzi kozmeti¢ni izdelek blagovne znamke Moroccanoil za lase.
Pod sliko je napisala komentar, da gre za izdelek, ki ga uporablja za poskodovane lase in
pomaga za obnovitev las. Napisala je tudi, da ob nakupu dobi§ darilo in oznacila
@moroccanoil Instagramov profil, tako da vsi, ki oglas vidijo, lahko neposredno obiscejo
njihov profil, pogledajo Se druge izdelke in jih potem tudi kupijo (Instagram, brez datuma

a).



3 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA V PRIMERU
KOZMETICNIH IZDELKOV

3.1 Opis nakupnega odlocanja

Nakupni proces ima velik pomen v nasem zivljenju, saj se z njim sre¢ujemo skoraj vsak dan.
V samem procesu se odlocamo o tem, ali bomo dolo¢en produkt kupili ali ne, zato je
predvsem pomembno, da ponudniki izdelkov ali storitev dobro poznajo dejavnike, Ki
vplivajo na nakupno odlo¢itev (Jolly, 2018).

Trgovci so pogosto mnenja, da se kupci vedejo nakljucno. K trzenju izdelkov in storitev
pristopijo na enak nacin, vendar poznamo dolo¢en nakupni proces, ki olajsa trzenje ciljnemu
ob¢instvu mnogo bolj, kot je ugibanje, kaj jim je vSe¢ in kaj ne (Krumpacnik, 2017).

Proces nakupnega odlocanja sestavlja vec stopenj, ¢ez katere gredo porabniki pri nakupu
dolocenega izdelka ali storitev. Na proces pa vplivajo tako osebni kot tudi psiholoski in
druzbeni dejavniki. Osebni dejavniki so spol, starost, izobrazba, poklic in pa dohodek
porabnika. Vsi nasteti dejavniki delijo potencialne kupce v razlicne podskupine glede na
podobne lastnosti. Pod osebne dejavnike uvr§¢amo tudi situacijski dejavnik, ki mu drugace
pravimo tudi nakupni polozaj in nastane takrat, ko porabnik sprejme neko nakupno
odlocitev. Zelo pomemben vpliv pa imajo psiholoski dejavniki, saj motivi rednega
nakupovanja porabnika usmerjajo k cilju. Sem spadajo prijazni prodajalci, cene in lokacije,
ki vplivajo na kupca tako, da bo zaradi tega dolo¢en izdelek kupil. Pod zadnje dejavnike pa
spadajo druzbeni dejavniki, za katere velja druzbeno okolje, in drugi posamezniki, Ki
vplivajo na nakupno odlocitev porabnikov. Gre za skupino ljudi, ki imajo enake vrednote,
zanimanje, vedenje in zivljenjski slog (Poto¢nik, 2002, str. 108-116).

3.2 Stopnje v porabnikovem procesu

Porabnikov proces nakupnega odloCanja sestavlja pet stopenj. Porabnik se med samim
procesom uci in znanje, ki ga pridobi, nato v ponovnem procesu tudi uporabi. Omenjeni
proces imenujemo tudi generi¢ni model. Na nakupni proces porabnikov mocno vplivajo tudi
spremembe v zunanjih dejavnikih, kot so novi trgi, novi mediji, Siritev ponudbe in podobno
(Vida in drugi, 2010, str. 83, 196).

Prepoznavanje problema/potreb. Gre za prvi in nujen korak nakupnega procesa;
analiziranje porabnikovih problemov in aktiviranje prepoznave problema spadata med
najpomembnejsa koraka. Velikokrat se porabnik vprasa o problemu, vendar nanj ne reagira,
saj se ga ne zaveda. V tak$ni situaciji je treba poskrbeti, da se bo porabnik zavedal
problemov, ki Ze obstajajo, in temu neznanih izdelkov ter storitev. Ce porabnik ni aktiven,
ker problema zavedno noce priznati, je treba vse napore usmeriti v premagovanje taktik
zanikanja. V situaciji, ko je razlika med dejanskim in Zelenim stanjem premajhna, jo moramo



povecati z razlicnimi ponudbami, kot so promocijske dejavnosti, ki vplivajo tako, da
povecajo zaznavanje bodisi zelenega bodisi dejanskega zaznavanja stanja. Razlog, da je
porabnik neaktiven, je lahko pomanjkanje informacij. Trzniki v veliki meri uporabljajo tudi
nacin, da predhodno vplivajo na prepoznavanje problema in tako se porabnik zave
morebitnega problema, Se preden se res zgodi (Vida in drugi, 2010, str. 200, 201). V
povezavi z vplivnezi in kozmeticnimi izdelki je pri tem koraku pomembno, da vplivnez
prikaze dolo¢en kozmeticni izdelek tako, da mu sledilec verjame, da ga resni¢no potrebuje.
Na primer ¢e vplivnez promovira olje za poSkodovane konice las, je pomembno, da je z
objavo vplival na mnozico ljudi tako, da so tezavo prepoznali pri svojih laseh in se kasneje
tudi odlocili za nakup tega izdelka.

Zbiranje podatkov in informacij. Po stopnji prepoznavanja problema sledi naslednji
korak, in sicer iskanje informacij. V tem koraku porabnik preisée okolje, da bi pridobil
podatke, ki jih potrebuje za neko smiselno odlocitev. Poznamo tri mozne nacine iskanja
odlocitev. Prvi je obsezno notranje in zunanje iskanje, drugi je omejeno notranje iskanje in
zadnji zunanje ali samo notranje iskanje. Porabnik skuSa poiskati ustrezne vrednostne
kriterije za reSevanje problema in ustrezne razliice reSitev ter u¢inkovitosti posameznih
resitev, ki se nanaSajo na vrednostne kriterije (Vida in drugi, 2010, str. 201-202). Primer
zunanjega iskanje informacij je, ko porabnik preis¢e ve¢ razlicnih druzbenih omreZij in
pridobiva podatke o kozmeti¢nem izdelku, ki ga namerava kupiti.

Vrednotenje alternativ. Ta korak je mo¢no povezan s prej$njim korakom — iskanjem
oziroma zbiranjem informacij. Porabnik se je v prejsnji fazi ukvarjal z iskanjem primernih
vrednostnih kriterijev za reSevanje problema in pa uéinkovitost moznih resitev glede na
vrednostne kriterije. Do tega je porabnik prisel prav z vrednotenjem razli¢ic na vsakem
Kriteriju, tako da je kriterije razporedil po pomembnosti. To lahko doseZe z dvema razlicnima
praviloma odlo¢anja, prvi nacin je hevristika, drugi nacin pa so racionalna pravila odlo¢anja.
Kateri kriterij bo izbral, pa je odvisno od tega, za kakSen proces gre. Hevristika je
poenostavljeno odlo¢anje, ki je pomembno, ko si porabnik preve¢ obremeni svoje
vsakodnevno zivljenje, torej da se pri njem pojavlja nek dvom ali pa da vedno znova
preracuna vsako razli¢ico po omenjenih pomembnih kriterijih. Racionalna pravila odlo¢anja
pa pomenijo, da porabnik upoSteva bolj zahtevna pravila, ki so odvisna tako od
kompleksnosti kot tudi od pomembnosti odlo¢itve za porabnika (Vida in drugi, 2010, str.
205-207). Za primer racionalnih pravil lahko vzamemo porabnika, ki vrednoti razli¢ne
kreme za obraz, in sicer po kriterijih, kot sta blagovna znamka in pa cena. Pri hevristiki pa
gre za to, da vedno kupimo najdrazjo kremo, ker mislimo, da je najboljsa.

Porabnikova izbira/nakup. V tem koraku se porabnik odloci, ali bo izdelek kupil ali ne.
Odloci se, kdaj in kje ga bo kupil in pa tudi, kako ga bo placal (Verhovec Kajtner, 2003, str.
19). V tej fazi se porabnik torej odlo¢i, ali bo kozmeti¢ni izdelek kupil ali ne, vse pa je
odvisno od prej$njih faz.
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Ponakupno vedenje/rezultat. VV fazi ponakupnega vedenja porabnik primerja dejanski
ucinek izdelka ali storitve s pricakovanim u¢inkom. Ko porabnik kupi izdelek ali opravi neko
storitev, je lahko po eni strani zadovoljen in po drugi strani nezadovoljen. Ne glede na razplet
oboje vpliva na porabnikove nakupne odlo¢itve, ki jih bo opravil v prihodnosti. Ce je z
nakupom nezadovoljen, bo to najverjetneje povedal svojim prijateljem. To pa je Ze tezava,
saj zaradi tega ne on in ne tisti, ki bodo izvedeli, kak$no izku$njo je imel kupec, ne bodo ve¢
kupili izdelka. Po navadi pa so porabniki nezadovoljni, ¢e imajo nerealna pri¢akovanja.
Dolocene blagovne znamke prevec obljubljajo in potem tega ne izpolnijo (Potoc¢nik, 2002,
str. 110-111). Ta korak je za podjetja in vplivneZe zelo pomemben. Ce vplivnez preved
obljublja in prikazuje nerealne rezultate za dolo¢en kozmeticni izdelek, je to lahko zanj
usodno. Porabnik izdelek kupi in je po eni strani lahko zadovoljen in po drugi ne. Ko ni
zadovoljen, se po vsej verjetnosti ne bo ponovno odlo¢il za nakup izdelka od tistega
vplivneza, ki je izdelek promoviral, saj mu ne zaupa veé. Ce pa je z nakupom zadovoljen, je
verjetnost, da se bo ponovno odlocil za nakup kozmeti¢nega izdelka zaradi priporocila
vplivneza, vecja.

3.3 Vpletenost in vrsta odloc¢anja v nakupnem procesu

Pri sprejemanju nakupnih odloc¢itev ne obstaja ustaljen vzorec vedenja porabnikov. Vsak
porabnik se namre¢ vede drugace. Nekateri se za nakup odlocijo zelo hitro in se nanj niti ne
pripravijo, drugi pa za to porabijo nekoliko ve¢ Casa, Saj najprej razis¢ejo doloCene stvari o
izdelku ali storitvi, pretehtajo vse moznosti, kje kupiti izdelek, da bo najcene;jsi, si zapisejo
dolocene stvari o samem izdelku ali storitvi in se Sele nato odlo¢ijo za nakup, ali pa vse
skupaj zavrzejo. Obstaja torej vec razli¢nih dejavnikov, ki vplivajo na sprejemanje nakupnih
odlo¢itev, in sicer vrsta izdelka, razpolozljivost razli¢nih alternativ, razpolozljiv cas
porabnika, stopnja vpletenosti in zahtevnost ter zapletenost sprejemanja odlocitve. Velja, da
je za porabnika prvi nakup bolj stresen in zapleten kot pa naslednji (ponavljajoci) nakup
(Prodnik, 2011, str. 18).

Poznamo rutinski proces, za katerega velja najniZja vpletenost, zozeni nakupni proces, pri
katerem gre za srednjo vpletenost, in pa razsirjeni nakupni proces, za katerega je znacilna
visoka vpletenost (Vida in drugi, 2010, str. 197).

Rutinski nakupni proces. Rutinskemu procesu z drugim izrazom pravimo tudi rutinsko
reSevanje problemov, pri katerem gre za proces, ki vsebuje odlocitve, sprejete na podlagi
malo ali ni¢ zavestnega napora. Pri tem procesu porabnik ne vlaga veliko napora in truda pri
sprejemanju nakupnih odlocitev, in tako prihrani energijo in Cas. Vseeno pa je slabost
takSnega odlocanja, da porabnik ne uporablja inovativnega pristopa k reSevanju ze znanih
problemov (Vida in drugi, 2010, str. 198). Pri rutinskem reSevanju problemov gre po navadi
za nakupovanije izdelkov, ki jih kupujemo pogosto in smo zato na teko¢em glede informacij,
ki so povezane z blagovno znamko. Porabnik se osredotoci na iskanje notranjih informacij,
kar ta proces razlikuje od razSirjenega nakupnega procesa. Sledita mu nakup in pa
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ponakupno vedenje (Vida in drugi, 2010, str. 198). Pri rutinskem nakupnem procesu
porabnik ne bo namensko prek vplivneza skusal pridobiti ¢im vec€ informacij o kozmeti¢nem
izdelku, ki ga zeli kupiti, in vplivneZ nanj niti ne bo vplival. Gre namrec za vsakdanji nakupni
proces, torej se porabnik zaveda, kaj potrebuje in kateri kozmeti¢ni izdelek bo kupil ne glede
na oglasevanje vplivnezev. Torej ¢e porabnik potrebuje kremo za odstranjevanje licil, jo bo
kupil, ne glede na to, ali bo videl oglas ali ne.

ZozZeni nakupni proces. Porabnik je pri tem procesu v situaciji, kjer se spoznava z blagovno
znamko, Ki je na pozna, hkrati pa ¢uti potrebo po izdelku ene blagovne znamke. V primerjavi
Z rutinskim nakupnim procesom gre pri tem za iskanje obstojecih informacij. Porabnik ima
za nakup omejen Cas, uporablja pa samopostrezno obliko, pri nakupovanju opazi tudi, kako
je urejena prodajalna. Po nakupu dolocenega izdelka je porabnik bolj redko izpostavljen
ponakupni disonanci; pravimo, da je vrednotenje samega nakupa precej vecje kot pri
rutinskem nakupu (Vida in drugi, 2010, str. 199). Ker se porabnik na novo spoznava z
doloceno blagovno znamko in cuti potrebo, da bi jo kupil, je pomembno, da vplivnez dobro
predstavi kozmeti¢ne izdelke doloc¢ene blagovne znamke, saj bodo njegove objave vplivale
na porabnikove odlocitve za nakup. Torej ¢e vplivneZz sodeluje na primer s podjetjem
Weleda, ki ima Sirok izbor ponudbe naravne kozmetike, je zaZeleno, da jo pogosto oglasuje.
Ce bo porabnik potreboval vlazilno kremo in videl oglas, se bo morda odlo¢il za nakup
vlaZilne kreme znamke Weleda, ki je sicer ne bi kupil, saj je ne pozna.

Razsirjeni nakupni proces. Pri tem se porabnik prav tako sreca z blagovno znamko, ki je
ne pozna in je v zanj v neznani izdel¢ni skupini. Za porabnika je pomemben motiv, ki ga
vodi v razSirjen proces. Pomemben mu je zaradi njegove samopodobe. V tem procesu je
prisotna tudi visoka stopnja zaznanega tveganja. Porabnik je pripravljen poiskati veliko
informacij o potencialnem izdelku. Preden se odloci za nakup izdelka, bo preveril ve¢
prodajaln in se $ele nato premisljeno odlo¢il za nakup. Obstaja tudi vecja verjetnost, da bo
obcutil disonanco (Vida in drugi, 2010, str. 198). Ker pri tem procesu porabnik posveti
veliko Casa za iskanje informacij o izdelku, preden se odlo¢i za nakup, lahko na Instagramu
poisce razlicne vplivneze, ki promovirajo drazje kozmeticne izdelke, kot je na primer
Essentiq, ki je naravno-ekoloska kozmetika slovenskega porekla. Lahko jim sledi in bere
komentarje pod objavami in se tako na koncu laZje odloci, kateri izdelek bo kupil in katerega
zagotovo ne.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O VLOGI VPLIVNEZEV NA
INSTAGRAMU ZA NAKUP KOZMETICNIH IZDELKOV

4.1 Namen in cilji raziskave

V tem poglavju predstavim namen in cilje raziskave, metodologijo, analizo rezultatov
spletne ankete in interpretacijo ugotovitev. Z raziskavo bom pridobila boljsi vpogled v
porabnike Instagrama in njihovo misljenje glede vplivneZev, in sicer na primeru oglaSevanja
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vplivneZev za kozmeti¢ne izdelke. Pridobila bom njihov okvirni profil, torej spol, starost in
podobno. Zelim si izvedeti, koliko vplivneZi vplivajo na njihovo nakupno vedenje in ali
sploh spremljajo njihove objave o promoviranju dolocenih izdelkov in pa ali izdelek raje
kupijo, e vidijo, da ga uporablja oziroma promovira vplivnez ali ga ravno zato ne kupi, ker
ve, da so objave placane.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je ugotoviti, koliko in na kaksen nacin vplivnezi vplivajo
na porabnike pri njihovem odloc¢anju za nakup kozmeti¢nih izdelkov. Cilji pa so, da
prikazem, kako se te faze kazejo pri kozmeti¢nih izdelkih, da ugotovim, kako mocan
dejavnik so vplivnezi in katera platforma je najbolj uc¢inkovita za promoviranje kozmetic¢nih
izdelkov.

V nadaljevanju bom predstavila hipoteze, ki sem jih zastavila, in jih bom s pomocjo
rezultatov spletne ankete tudi analizirala.

Na podrocju kozmeti¢nih izdelkov ima okolica precej velik vpliv. Posamezniki posnemajo
mnenjske vodje in na ta nacin trzniki veliko dosezejo. Mnenjski vodja je oseba, ki
porabnikom posreduje neke informacije o samem izdelku ali pa jim daje nasvete o doloceni
vrsti izdelka, na primer kako se nek izdelek uporablja ali pa katera blagovna znamka je
najboljsa za nakup (Kotler, 2004, str. 187). Blogerji kot mnenjski voditelji na druzbenih
omreZjih veljajo za zelo mocno skupino, saj s svojim osebnim mnenjem nadvse vplivajo na
porabnike in njihove odlocitve za nakup dolo¢enega izdelka. Na druzbenih omreZzjih Sirijo
informacije o novih izdelkih in s tem pritegnejo pozornost porabnikov, ki te druZbene medije
spremljajo (Van Eck, Jager & Leeflang, 2011).

H1: Najve¢ Zensk se odlo¢i za nakup kozmeti¢nega izdelka zaradi promocije vplivneza.

Platforma Instagram velja za najbolj priljubljeno druzbeno omrezje za namene trzenja, saj
na njej vplivnezi pomagajo prodajati izdelke in storitve (Drevensek, 2018). Nekateri
vplivnezi imajo profile na ve¢ razli¢nih druzbenih omreZjih in jih med seboj kombinirajo,
saj tako dosezejo ve¢ porabnikov. S promocijo na Instagramu lahko vplivnezi dosezejo veé
kot 100 milijonov ljudi. Ker gre pri promocijah na Instagramu za privla¢no vizualno vsebino,
jo porabniki zelo hitro zaznajo (Bumotors, 2019).

H2: Porabnice najveckrat spremljajo promocije vplivneZev za kozmeti¢ne izdelke na
Instagramu.

Lea Filipovi¢ (Lepa Afna) je na svojem profilu na Instagramu dne 16. julija 2020 objavila,
da je dosegla 100.000 sledilcev in da ji torej sledi vsak dvajseti Slovenec (Instagram, brez
datuma a). Vplivnezi so na druzbenih omrezjih, prevzeli vlogo mnenjskih voditeljev, jasno
pa je, da ne more vsak vplivnez premakniti mnozice ljudi in jih prepricati v dolocen nakup.
Vsak vplivnez ne more biti mnenjski vodja. Z omenjenim se strinja tudi omenjena slovenska
vplivnica. Vplivnezi se zdruzujejo v agencije in podjetjem potem pomagajo pri trZzenju
storitev. Lea Filipovi¢ je v intervjuju povedala, da na svojem profilu objavlja samo izdelke,
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ki zanimajo tudi njo in so ji v8e¢ ali pa jih uporablja tudi, ko se kamera ugasne (Langus,
2018). Zaradi tega predpostavljam, da zaradi velikega stevila sledilcev proda tudi veliko
kozmetic¢nih izdelkov, ki jih oglasuje za razli¢na podjetja in da zaradi nje porabniki kupijo
doloCene kozmeti¢ne izdelke, ki jih sicer verjetno ne bi. Hkrati pa predpostavljam, da
porabniki, preden se odlo¢ijo za nakup dolo¢enega kozmeti¢nega izdelka, pogledajo profile
vplivnezev na Instagramu, kar se povezuje s prejS$njo zastavljeno hipotezo.

H3: Vecina Zensk je Ze kupila kozmetic¢ni izdelek, ki so ga videle na Instagramovem
profilu slovenske vplivnice Lee Filipovi¢ (Lepa Afna).

H4: Porabnice se v povprecju strinjajo, da pred nakupom kozmeti¢nega izdelka
poiscejo informacije na Instagramu.

Obstajajo vidne razlike v uporabi druZzbenih omreZij z vidika zenske in moske populacije.
Nacin, kako Zenska populacija uporablja druzbena omrezja, se precej razlikuje od moskih.
Zenske so tiste, ki dolo¢ijo, katero druZbeno omreZje bo prezivelo in katero bo propadlo.
Priblizno tri Cetrtine Zensk naj bi sledilo znamkam na druzbenih omrezjih, za razliko od
moskih, ki pa so pri tem precej nezaupljivi in nezainteresirani. Moski druzbena omrezja
uporabljajo predvsem za navezovanje stikov in posel, medtem ko Zenske za zabavo in
samopomoc¢. Vseeno pa naj bi za Zenske veljalo, da niso toliko pozorne na placane oglase,
vendar bi to rada preverila (Zibert, 2015). Ker Zenska populacija druzbena omreZja veé
uporablja za samopomo¢ kot moski, sklepam, da bodo prej pogledale Instagramove kanale
slovenskih vplivnic za kozmeti¢ne izdelke na platformah, kjer jih vplivnezi oglaSujejo, kot
pa moski, ki druzbena omreZja uporabljajo bolj za posel in navezovanje stikov.

HS5: Vplivnezi na nakupno odlocitev kozmeti¢nih izdelkov bolj vplivajo na Zensko kot
na moSko populacijo.

Prek mojega osebnega Instagram profila sem poiskala razli¢ne vplivneZe in pogledala, ali so
njihovi sledilci bolj Zenske ali moski. Ugotovila sem, da je med sledilci ve¢ zensk, to pa je
razvidno tudi iz vSeckov in komentarjev, zato na podlagi tega sklepam, da vplivnezem, Ki
oglaSujejo kozmeti¢ne izdelke, v vecji meri sledijo zenske kot pa moski.

H6: Zenske v povpredju bolj od mo3kih verjamejo, da so izdelki, ki jih promovirajo
vplivnezi, vredni nakupa.

4.2 Metodologija

V zakljuéni nalogi bom uporabila znanstvene in strokovne ¢lanke ter literaturo, tako
primarne kot sekundarne vire. Pri empiricnem delu je po mojem mnenju najpomembnejse
zbrati podatke z vprasalnikom, anketiranje pa bom izvedla v mesecu avgustu. Glavne
prednosti spletne ankete so nizji stroski izvedbe anketiranja, podatki so precej hitro zbrani
in pa lazje je zajeti SirSo geografsko pokritost, saj bom anketo objavila na spletnih straneh
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oziroma forumih, kjer so vélanjeni ljubitelji nakupovanja kozmeti¢nih izdelkov in pa seveda
na Instagramu in Facebooku. Tudi slabosti spletnih anket je kar nekaj, in sicer pogosto so
lahko problemi pri tem, da ne dobimo odgovorov in se soo¢amo s problemi nepokritja,
vzorcenja in z merskimi problemi (1ka.si, brez datuma).

Ciljni trg so torej vsi, ki kupujejo kozmeti¢ne izdelke in imajo profil na Instagramu. Zato bo
vprasalnik sestavljen tako, da se bo delil na tiste, ki imajo platformo Instagram in spremljajo
vplivneze, ter na tiste, ki ga nimajo. Iz rezultatov ankete bom na koncu izvedela, kaksno
vlogo imajo vplivnezi v nakupnih odlo¢itvah porabnikov.

Kot sem Ze omenila, sem za raziskavo uporabila program lka, s katerim sem pridobila
podrobnej$i vpogled v empiri¢ni del raziskave. Po spletu sem torej poslala anketni
vprasalnik, na katerega je odgovorilo 228 ljudi.

Anketni vpraSalnik sem poslala nekaterim prijateljem po zasebnem sporo¢ilu na profilu na
Facebooku in Instagramu, povezavo delila na Facebooku in objavila na Instagramu. Mojo
objavo, s katero sem pozvala ljudi, naj reSijo anketni vpraSalnik, je opazila slovenska
kozmeti¢na vplivnica in povezavo delila na svojem profilu, tako da so ljudje neposredno
resili anketni vprasalnik. Posledi¢no sem zelo hitro dobila veliko odgovorov in nato zaprla
anketo, saj se je odzvalo dovolj ljudi. Vzorec je bil neverjetnostni, delno tudi po principu
snezne kepe. Nato sem se v nadaljevanju lotila analiziranja in podala zakljucke, ki sem jih
pridobila na podlagi zastavljenih hipotez in odgovorov anketnega vprasalnika.

4.3 Analiza rezultatov

4.3.1 Opis vzorca in analiza po vpraSanjih

V anketnem vprasalniku je sodelovalo 312 oseb, ustreznih pa je 228. Od tega je 19 delno
izpolnjenih, 209 pa je anketo konéalo. V vzorcu 209 oseb so sodelovali 203 (89 %) zenske
in 6 (3 %) moskih. Respondente sem glede na starost razdelila na 4 skupine, in sicer 186
(82 %) oseb je starih med 15 in 25 let, 18 (8 %) oseb je starih med 26 in 35 let, 5 (2 %) oseb
je starih med 36 in 45 let, nihce pa ni bil starejsi od 45 let.

Pri prvem vprasanju me je zanimalo, ali respondenti sploh uporabljajo aplikacijo Instagram.
Od 228 anketirancev jih 226 (99 %) uporablja Instagram in samo 2 (1 %) ga ne uporabljata.
Pri naslednjem vpraSanju me je zanimalo ve€ stvari. Anketiranci so oznacili, v kolik§ni meri
se strinjajo s podanimi trditvami v povezavi s kozmeti¢nimi izdelki. Pri tem je 1 pomenilo
»Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se strinjam«. Za trditev: »Na Instagramu iS¢em
informacije o kozmeti¢nih izdelkih«, je najvecji delez znaSal 74 (33 %) oseb, ki se strinjajo
s trditvijo, 57 (25 %) oseb je nevtralnih, 51 (22 %) oseb se ne strinja, 23 (10 %) se sploh ne
strinja in 21 (9 %) oseb se popolnoma strinja s trditvijo. Aritmeti¢na sredina znasa 3,1,
standardni odklon pa 1,2. Zanimalo me je tudi, ali anketiranci verjamejo, da so kozmeti¢ni
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izdelki, ki jih promovirajo vplivnezi, vredni nakupa. Najvecji delez anketirancev, 116 (51%)
oseb, je nevtralnih, 53 (23 %) se ne strinja, 35 (15 %) oseb se strinja, 17 (7 %) se sploh ne
strinja in 5 (2 %) se popolnoma strinja, 1 (0 %) oseba pa Instagrama ne uporablja.
Aritmeti¢na sredina znaSa 2,8, standardni odklon pa 0,9. Za zadnjo trditev me je zanimalo,
ali pred nakupom kozmeti¢nega izdelka anketiranci obicajno poiscejo dodatne informacije
0 samem izdelku na Instagramu. 48 (21 %) oseb se ne strinja, 39 (17 %) oseb ostaja
nevtralnih, 34 (15 %) se popolnoma strinja, 31 (14 %) se popolnoma ne strinja in samo 1
(0 %) oseba Instagrama ne uporablja. Aritmeti¢na sredina za to trditev znasa 3,2, standardni
odklon pa 1,3.

Na vprasanje, ali so anketiranci ze kdaj kupili kak kozmeti¢ni izdelek, ki so ga videli na
Instagramovem profilu Lee Filipovi¢ (Lepa afna), je 181 (79 %) oseb odgovorilo z »ne«, 44
(19 %) oseb odgovorilo z »da« 3 (1 %) osebe pa Instagrama ne uporabljajo, zato to vpraSanje
za njih ni bilo relevantno. Aritmeti¢na sredina znasa 1,8, standardni odklon pa znaSa 0.,4.

Moje naslednje vprasanje se je glasilo, zakaj anketiranci uporabljajo Instagram. Podanih sem
imela pet vsebinskih odgovorov, za zadnji (Sesti) odgovor je bila moZznost »drugo«, kjer so
anketiranci sami napisali odgovor. Prejela sem 228 ustreznih odgovorov. Od tega je 180
(79 %) oseb je odgovorilo, da Instagram uporabljajo zato, da so bolj povezani s prijatelji.
120 (53 %) oseb je odgovorilo, da Instagram uporabljajo za sledenje vplivnezem. 118 (52 %)
oseb je odgovorilo, da Instagram uporabljajo, da sledijo novim trendom, 74 (33 %) oseb je
odgovorilo, da ga uporabljajo za objavljanje lastnih fotografij/video posnetkov (misljeno je,
kot da so oni vplivnezi), 50 (22 %) oseb je odgovorilo, da Instagram uporabljajo za iskanje
informacij o kozmeti¢nih izdelkih, 21 (9 %) oseb je oznacilo drugo in 4 (2 %) osebe so
oznacile, da Instagrama ne uporabljajo.

Sledilo je vprasanje, ali anketiranci vsaj ob¢asno spremljajo vplivneZe za kozmeti¢ne izdelke
na katerikoli platformi. 162 (71 %) oseb je odgovorilo »da« in 47 (21 %) jih je odgovorilo z
»ne«.

Sledilo je vpraSanje, na kateri platformi (npr. Instagram, Facebook, ...) anketiranci najbolj
spremljajo vplivneZze za kozmeticne izdelke. Na to vprasanje so anketiranci sami napisali
odgovor. Najve¢ anketirancev je napisalo, da vplivneze spremljajo na Instagramu, in sicer
153 oseb, na drugem mestu je Youtube s 27 osebami in na tretjem mestu Facebook, tega je
napisalo 5 oseb.

Sledilo je vpraSanje, katerim izdelkom, ki jih promovirajo vplivnezi, anketiranci najbolj
sledijo. Na razpolago so imeli 6 razli¢nih odgovorov. Odgovor »modi« je oznacilo 133
(64 %) oseb, »kozmeti¢nim izdelkom« 121 (58 %) oseb, »prehrani« 88 (42 %) oseb,
»$portnim izdelkom« 62 (30 %) oseb, »ne spremljam vplivnezev« je odgovorilo 16 (8 %)
oseb in »drugo«, kjer so sami navedli odgovor 10 (5 %) oseb. Pri odgovoru »drugo« so
respondenti odgovarjali zelo razli¢no: da sledijo izdelkom za otroke, spremljajo komike,
zanimajo se za potovanja, avtomobile, duSevno zdravje, Zivljenjski slog in starSevstvo.
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V naslednjem vprasanju me je zanimalo, zakaj se ljudje odloc¢ijo za nakup kozmeti¢nih
izdelkov, in tukaj sem imela 6 moznih odgovorov. 166 (79 %) oseb je odgovorilo, da se za
nakup kozmeti¢nih izdelkov odloc¢ijo sami, 121 (58 %) oseb je odgovorilo, da se za nakup
kozmeti¢nih izdelkov odlocijo zaradi priporocila prijateljev, 55 (26 %) oseb je odgovorilo,
da se za nakup odlo¢ijo ravno zaradi vplivnic/vplivnezev, 47 (22 %) oseb se za nakup odloci
zaradi nasveta prodajalke/ca, 35 (17 %) oseb se odloci zaradi oglasov na druzbenih medijih
in 4 (2 %) oseb je izbralo odgovor »drugo«, pri ¢emer so navedli, da se za nakup odlocijo
zaradi mnenja strokovnjakov in raziskave na internetu. Malo ljudi se torej odlocCi za nakup
le zaradi vplivnezev na internetu.

4.3.2  Preverjanje raziskovalnih hipotez

Na podlagi mojih ciljev in namena naloge sem postavila hipoteze, ki jih bom v nadaljevanju
preverila s statistiénimi testi s pomocjo programa SPSS.

H1: Najve¢ Zensk se odloci za nakup kozmeti¢nega izdelka zaradi promocije vplivneza.

Za preverjanje hipoteze H1 sem uporabila 8. vprasanje iz anketnega vprasalnika, pri katerem
so respondenti izbirali med ve¢ moznimi odgovori, zaradi katerega dejavnika se Zenske
odloc¢ijo za nakup kozmetike. Pri tem sem preverila frekvencno porazdelitev. Na podlagi
podatkov ne morem sprejeti hipoteze, da se najve¢ Zensk odloci za nakup zaradi vplivnezev,
ker je najve¢ Zensk (in sicer 38 %) odgovorilo, da se za nakup odloc¢ijo same (priloga 4 —
raziskovalna domneva 1).

H2: Porabnice najveckrat spremljajo promocije vplivneZev za kozmeti¢ne izdelke na
Instagramu.

Za preverjanje hipoteze H2 sem uporabila 6. vprasanje iz anketnega vpraSalnika, pri katerem
so imeli respondenti na voljo odprt odgovor, Kjer so sami napisali, na kateri platformi najbolj
spremljajo vplivneze za kozmeti¢ne izdelke. Ponovno sem uporabila frekvencno
porazdelitev. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko sprejmem sklep, da porabnice najveckrat
spremljajo promocije vplivnezev za kozmeti¢ne izdelke na Instagramu, saj je tako
odgovorilo 75 % vseh anketiranih zensk, zato lahko H2 sprejmem (priloga 4 — raziskovalna
domneva 2).

H3: Vecina Zensk je Ze kupila kozmeti¢ni izdelek, ki so ga videle na Instagramovem
profilu slovenske vplivnice Lee Filipovi¢ (Lepa Afna).

Za preverjanje hipoteze H3 sem vzela 3. vprasanje iz anketnega vprasalnika, pri katerem me
je zanimalo, ali so respondenti Ze kdaj kupili kak kozmeti¢ni izdelek, ki so ga videli na
Instagramovem profilu Lee Filipovi¢ (Lepa afna). Respondenti so se lahko odloc¢ili med
odgovori: da, ne ali pa da ne uporabljajo Instagrama. S pomocjo frekvenéne porazdelitve
sem ugotovila, da je veCina Zensk, ki so sodelovale v anketi (79 %), odgovorila, da $e niso
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kupile izdelka, ki so ga videle na profilu Lee Filipovic, torej zastavljene hipoteze ne morem
sprejeti (priloga 5 — raziskovalna domneva 3).

H4: Porabnice se v povpredju strinjajo, da pred nakupom kozmeti¢nega izdelka
poisc€ejo dodatne informacije na Instagramu.

Za preverjanje hipoteze H4 sem uporabila 2. vpraSanje (c) in uporabila naslednjo trditev:
»Obicajno pred nakupom kozmeti¢nega izdelka poisS¢em dodatne informacije o samem
izdelku na Instagramu.« V programu SPSS sem uporabila t-test. Na podlagi vzor¢nih
podatkov lahko sprejmem sklep, da se porabnice v povprecju strinjajo s trditvijo, da pred
nakupom kozmeti¢nega izdelka poiscejo dodatne informacije na Instagramu. Verjetnost za
napako je sicer glede na SPSS izpis na meji sprejemljivega (in sicer 5 %, ¢e vrednost »Sig.
(2-tailed)« zaradi enostranske domneve delimo z 2), vendar lahko na podlagi dovolj velikega
vzorca sklepamo, da je razlika med oceno vzorca (3,15) in testno vrednostjo (3,00)
statistiéno znadilna. Se vedno lahko z dovolj veliko gotovostjo posplosimo rezultat na
celotno populacijo (priloga 6 — raziskovalna domneva 4).

HS: Vplivnezi na nakupno odlocitev kozmeti¢nih izdelkov bolj vplivajo na Zensko kot
na moSko populacijo.

V anketi je sodelovalo le 6 moskih (3 % vzorca), zato te hipoteze ne morem preveriti.

H6: Zenske v povpreju bolj od moskih verjamejo, da so izdelki, ki jih promovirajo
vplivnezi, vredni nakupa.

V anketi je sodelovalo le 6 moskih (3 % vzorca), zato te hipoteze ne morem preveriti.

4.4 Interpretacija ugotovitev

V teoreti¢nem delu sem poudarila, da ima v dana$njem ¢asu zelo velik pomen pri spletnem
oglasevanju platforma Instagram. Osredotocila sem se na oglaSevanje kozmeti¢nih izdelkov
prek vplivnezev, ki so vse bolj popularni. Zato sem z empiri¢no raziskavo Zelela ugotoviti,
koliko vpliva imajo vplivneZi na porabnike. Osredotocila sem se na dve vplivnici, ki ju tudi
sama redno spremljam na Instagramovem profilu. Gre za Leo Filipi¢, tako imenovano Lepo
afno, in pa Patricijo Pangersic.

Izsledki ankete so pokazali, da sem polovico hipotez lahko potrdila, drugo polovico pa sem
na podlagi anketnih odgovorov zavrnila. Kot pravi Kotler (2004), ima okolica zelo velik
vpliv na podrocju nakupa kozmeticnih izdelkov. Pomembno je, kako se nek izdelek
uporablja in katera blagovna znamka je najboljSa za nakup. Blogerji na druzbenih omrezjih
s svojim osebnim mnenjem nadvse vplivajo na porabnike in na njihove odlocitve za nakup
izdelka, pravijo Van Eck, Jager in Leeflang (2011). Vseeno pa so odgovori na moj anketni
vpraSalnik pokazali drugacno sliko, saj se ve€ina Zensk za nakup kozmeti¢nega izdelka
odlo¢i sama, ne pa zaradi promocije vplivneza.
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V naslednji domnevi pa sem predvidevala, da porabnice najveckrat spremljajo promocije
vplivnezev za kozmeti¢ne izdelke na Instagramu, kar sem tudi potrdila. Tudi Drevensek
navaja, da je platforma Instagram najbolj priljubljeno druzbeno omrezje za namen trzenja.
Bumotors (2019) pa pravi, da promocije na Instagramu veljajo za privlatno vizualno
vsebino, kar porabniki posledi¢no hitreje zaznajo.

V naslednjih dveh hipotezah sem domnevala, da je veCina Zensk Zze kupila kozmeti¢ni
izdelek, ki so ga videle na Instagramovem profilu slovenske vplivnice Lee Filipovi¢ in da
pred nakupom kozmeticnega izdelka poisc¢ejo informacije na Instagramu. To sem
predpostavljala zato, ker Lei sledi kar vsak dvajseti Slovenec (Instagram, brez datuma a).
Lea Filipovi¢ je omenila, da na svojem Instagramovem profilu objavlja izdelke, ki zanimajo
tudi njo in jih tudi sama uporablja (Langus, 2018). Zato sem bila prepricana, da je veliko
porabnic ze kupilo njene izdelke, vendar sem napac¢no predvidevala, saj so rezultati
anketnega vprasalnika pokazali drugace. Res pa je, da vecina porabnic pred nakupom poisce
informacije na Instagramu.

SKLEP

V zakljuéni strokovni nalogi sem opisala, kaj je vloga vplivnezev na Instagramu v nakupnih
odlocitvah porabnikov na primeru kozmeti¢nih izdelkov. Na kratko sem povzela proces
nakupnega odloc¢anja, preucila, kako mocan dejavnik so vplivnezi na Instagramu pri
odlocitvi porabnikov za nakup kozmetic¢nih izdelkov in preucila, na kakSen nacin vplivnezi
oglasujejo kozmeti¢ne izdelke ter do kakSne mere je takSno oglasevanje uspesno. Na podlagi
obstojeCe literature sem ugotovila, da je platforma Instagram v danasnjih ¢asih med
mocnejSimi druzbenimi omreZji, s katerim lahko oglasujemo izdelke. Pri tem imajo
vplivnezi velik pomen za sledilce, saj jih lahko prepricajo v nakup dolocenega izdelka, v
mojem primeru kozmeti¢nega izdelka. To naredijo tako, da se s sledilci nekako poveZzejo in
jim pri tem ustvarijo ob¢utek pripadnosti. Osredotocila sem se predvsem na dve vplivnici,
in sicer na Patricijo Pangersi¢ in na Leo Filipovi¢ (Lepa afna).

Nato sem pri empiri¢ni raziskavi izdelala anketni vpraSalnik, s katerim sem pridobila
podatke o porabnikovih odlo¢itvah pri nakupu kozmeti¢nih izdelkov. S pomoc¢jo obstojece
literature sem postavila Sest hipotez, kjer sem tri sprejela, ene nisem sprejela, dveh pa zaradi
premajhnega deleza moskih v vzorcu nisem preverjala. Hipoteze sem preverila s
statisticnimi testi s pomoc¢jo SPSS. Pri tem me je presenetila ugotovitev, da se najvec¢ Zensk
za nakup kozmeti¢nega izdelka zaradi promocije odlo¢i sama, torej nanje ne vpliva vplivnez.
Sledila je Se ena hipoteza, ki je nisem sprejela, in sicer, da je ve€ina Zensk Ze kupila izdelek,
ki ga je na Instagramu promovirala Lea Flipovi¢ (Lepa afna). Ugotovila sem, da porabnice
najveckrat spremljajo vplivneZe za kozmeti¢ne izdelke na Instagramu, kar me ni presenetilo.
Potrdila sem tudi, da vecina porabnic poisce dodatne informacije na Instagramu, preden se
odloc¢ijo za nakup kozmeti¢nega izdelka.
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Zelo velika omejitev pri moji zakljucni nalogi je bil zagotovo spol, saj je bil v vzorec zajet
premajhen delez moske populacije. Verjetno bi bili rezultati precej drugacni, ¢e bi v vzorec
zajela ve¢ moskih. Sklepam, da bi bili rezultati tudi precej drugacni, Ce bi v vzorec zajela
veC uporabnikov Instagrama, ki redno spremljajo vplivneze. Seveda pusc¢am odprto tudi
moznost, da sem z anketo pridobila neresnicne odgovore.

Menim, da imajo vplivnezi velik vpliv na ljudi, torej je dobro, da jih imajo podjetja za
oglasevanje in promoviranje svojih izdelkov, pa naj bodo to kozmeti¢nimi izdelki ali pa
nekaj povsem drugega. Kot sem ze omenila, se vplivnezi znajo povezati z l[judmi in jih tako
prepricati v nakup dolocenih izdelkov, ki jih drugace verjetno ne bi kupili.

Menim, da sem kljub vsemu dosegla svoje namene in cilje, ki sem si jih zastavila v zacetku
naloge. Z rezultati sem zadovoljna, vendar bi bilo drugace, ¢e bi v vzorec zajela vecjo
populacijo moskih. Zavedati se moramo, da vplivnezi res mo¢no vplivajo na vse nas, ki smo
na druzbenih omrezjih, vendar ne toliko kot si morda mislimo.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Twrw

zakljucne strokovne naloge raziskujem vlogo vplivneZzev na Instagramu pri nakupu

kozmeticnih izdelkov. Prosim vas, da si vzamete nekaj minut in sodelujete v anketnem

vprasalniku, ki mi bo pomagal pri raziskovanju. Za reSena anketni vprasalnik se vam iskreno

zahvaljujem.

Q1 — Ali uporabljate aplikacijo Instagram?

> Da
> Ne

Q2 — Prosim, da oznalite, koliko se strinjate s spodnjimi trditvami v povezavi s
kozmeti¢nimi izdelki. Pri tem 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se

strinjam«.

1. Sploh se ne
strinjam

2. Ne
strinjam se

3. Niti se

strinjam niti se

ne strinjam

4. Strinjam
se

5. Popolnoma
se strinjam

6. Ne
uporabljam
Instagrama

a) Na Instagramu i§¢em
informacije o
kozmeti¢nih izdelkih

b) Verjamem, da so
kozmetiéni izdelki, ki
jih promovirajo
vplivnezi, vredni nakupa

c¢) Obicajno pred
nakupom kozmeti¢nega
izdelka pois¢em dodatne
informacije o samem
izdelku na Instagramu

Q3 — Ali ste ze kdaj kupili kak kozmeti¢ni izdelek, ki ste ga videli na Instagramovem profilu
Lee Filipovi¢ (Lepa atna)?

© Da
~ Ne

> Ne uporabljam Instagrama

Q4 — Za kaj uporabljate Instagram?

MoZnih je ve¢ odgovorov

Za iskanje informacij o kozmeti¢nih izdelkih

Za objavljanje lastnih fotografij/video posnetkov (misljeno kot, da ste vi vplivnez/ica)

Za sledenje vplivnezem
Da sem bolj povezan/a s prijatelji




Da sledim novim trendom
Drugo (prosim navedite):
Ne uporabljam Instagrama

Q5 — Ali vsaj ob¢asno spremljate vplivneze za kozmeti¢ne izdelke (na katerikoli platformi)?
O Da
> Ne

Q6 — Na kateri platformi (npr. Instagram, Facebook, ...) najbolj spremljate vplivneze za
kozmeti¢ne izdelke?

Ne spremljam vplivnezev

Q7 — Oznacite, katerim izdelkom, ki jih promovirajo vplivnezi, najbolj sledite.
MozZnih je ve¢ odgovorov

Kozmeti¢nim izdelkom

Modi

Sportnim izdelkom

Prehrani

Drugo (prosim, navedite):

Ne spremljam vplivnezev

Q8 — Prosim, da oznacite odgovore, ki veljajo za vas. Za nakup kozmeti¢nih izdelkov se
odlo¢im zaradi:

Za nakup kozmetic¢nih izdelkov se odlo¢im zaradi:
Moznih je ve¢ odgovorov

Vplivnic/vplivnezev

Nasveta prodajalke/ca

Priporocila prijateljev

Odloc¢im se sam/a

Oglas na druzbenih omreZzjih

Drugo (prosim navedite):

XSPOL - Spol:
) Moski
> Zenski

XSTAR?2a4 - V katero starostno skupino spadate?
0 15-25 let

0 26-35 let

0 36-45 let

46 let ali vec



Priloga 2: Frekven¢ne porazdelitve demografskih vprasanj

XSPOL | Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Moski) 6 3% 3% 3%
2 (Zenski) 203 89 % 97 % 100 %
Veljavni | Skupaj 209 92% 100%
Povprecje |2.0 Std. odklon| 0.2
XSTARZ2a4|V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (15-25 let) 186 82 % 89 % 89 %
2 (26-35 let) 18 8% 9% 98 %
3 (36-45 let) 5 2% 2% 100 %




Priloga 3: Frekven¢ne porazdelitve ostalih vsebinskih vprasanj

Q1 Ali uporabljate aplikacijo Instagram?
. .. |Kumulativ
Odgovori Frekvenca [Odstotek [Veljavni
1 (Da) 226 99 % 99 % 99 %
2 (Ne) 2 1% 1% 100 %
\Veljavni| Skupaj 228 100 % 100 %
Povprecje |1.0 Std. odklon| 0.1
02 Prosim, da oznacite, v kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami v povezavi s kozmeti¢nimi izdelki. Pri
tem 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se strinjam«.
wx ~ %)
s £ 2|8
Podvprasanja Odgovori 2 H E 8
2 - & =
] o
=]
= n 8 » > L 95 9
%) zZ |z3z| @ |59|2 2z
Sl EEE Z|zget
> = S o = Sl 5
% S |32l 8 3|2 8 Skupai
. 2 3
2| 8|83 ¢ 5 E>Ud
28| 3 -
2 =
Q2a "a“) Na’ I?Stagrawu 23 51 S I 21 1 (0 %) 221 227 | 228 3.1 12
ISCEMLITOTIACLE © 10 06) | (22 %) (25 %) |(33 %) | (9 %) ! (100 %) ' '
kozmeti¢nih izdelkih
b) Verjamem, da so
kozmeti¢ni izdelki, ki jih| 17 53 116 |35(15 227
2b 5 (2 %)(1 (0 % 227 | 228 2.8 0.9
Q2b | omovirajo vplivnezi, | (7%) |23 %)|51 %) %) [ & OF O%) (100 0)
vredni nakupa
¢) Obicajno pred
nakupom kozmeti¢nega
31 48 39 74 34 227
2¢ |izdelk i8¢ 1 (0% 227 | 22 2 1.
Q2c ?zde ap_o_lscemdodatne (14 %)| 21 %)| (17 %) | 33 %) | (15 %) (0 %) (100 %) 8 3 3
informacije o samem
izdelku na Instagramu
03 Ali ste Ze kdaj kupili kak kozmeti¢ni izdelek, ki ste ga videli na Instagram profilu Lee
Filipovi¢ (Lepa afna)?
. .. |Kumulativ
Odgovori Frekvenca [Odstotek [Veljavni
1 (Da) 44 19 % 19 % 19 %
2 (Ne) 181 79 % 80 % 99 %
3 (Ne uporabljam Instagrama) 2 1% 1% 100 %
\Veljavni| Skupaj 227 100 % 100 %
‘Povpreéje 1.8 Std. odklon| 0.4




Q4 Za kaj uporabljate Instagram?
Podvprasanja Enote Navedbe
N . %
Frekvence[Veljavni .. |Ustrezni . [Frekvence/%
Veljavni Ustrezni
Za iskanje informacij o 0 0 0
Q4a ozmeticnih izdelkih 50 227 22 % 228 22 % 50 9%
Za objavljanje lastnih
fotografij/vi
Qap  [otografijvideo 74 227 | 3% | 228 | 2% | 74 | 13%
posnetkov (misljeno kot,
da ste vi vplivneZ/ica)
Q4c Za sledenje vplivnezem| 120 227 53 % 228 53 % 120 21%
D lj
Q4d a sem bolj povezanfa | -, o 227 | 79% | 228 | 79% | 180 | 32%
s prijatelji
Da sledi i
Qe a sledim novim 118 | 227 | 52% | 228 | 52% | 118 | 21%
trendom
D -
Qu4f rugo (prosim 21 227 | 9% | 228 | 9% 21 4%
navedite):
N lj
Q4g € uporabljam 4 27 | 2% | 228 | 2% 4 1%
Instagrama
SKUPAJ 227 228 567 100 %
Q4f_text | Q4 (Drugo (prosim navedite): )
Odgovori Frekvenca |Odstotek [Veljavni [Kumulativa
za objavljanj_e Iastnlh_fot_ograf|JIV|deo 1 0% 504 504
posnetkov — nisem vplivnica
za sledenje zvezdnikom 1 0% 5% 10 %
za gledanje avtomobilov 1 0% 5% 14 %
za objavljanje 1 0% 5% 19%
da objavljam svoje slike 1 0% 5% 24 %
sledenje fotografom 1 0% 5% 29 %
zabava 1 0% 5% 33 %
v poslovne namene 1 0% 5% 38 %
vse ze nasteto 1 0% 5% 43 %
nove ideje za potovanja in opremo 1 0% 504 48 %
hise
za_!deje, kam _p_)otovatl, in objavljanje 1 0% 504 59 04
svojih fotografij
za zabavo in komuniciranje. 1 0% 5% 57 %
1 0% 5% 62 %
za iskanje receptov in treningov 1 0% 5% 67 %
za preganjanje dolgcasa 1 0% 5% 71 %
memes 1 0% 5% 76 %
Qa objav!Jamvsvop fqtografue, vendar 1 0% 504 81 %
nisem vplivnez/vplivnica
blog 1 0% 5% 86 %
za navdih 1 0% 5% 90 %
da o_bjavljam fotografije (za svoje 1 0% 504 95 %
\veselje)
izvem veliko zanimivih stvari 1 0% 5% 100 %
Veljavni | Skupaj 21 9% 100 %




05 Ali vsaj ob&asno spremljate vplivneZe za kozmeti¢ne izdelke (na katerikoli
platformi)?
Odgovori Frekvenca [Odstotek [Veljavni Kumulativ
1 (Da) 162 71 % 78 % 78 %
2 (Ne) A7 21 % 22 % 100 %
Veljavni| Skupaj 209 92 % 100 %
Povpregje |12 | Std. odklon| 0.4
06 Na Kkateri platformi (npr. Instagram, Facebook, ...) najbolj spremljate vplivneZe za
kozmeticne izdelke?
Odgovori Frekvenca [Odstotek [Veljavni Kumulativ
Prek njihovih spletnih portalov 1 0% 1% 1%
Instagram, Youtube 6 3% 3% 4%
Youtube 16 7% 9% 13%
Ig youtubr 1 0% 1% 13%
Ig 7 3% 4 % 17 %
Instagram. 1 0% 1% 18%
Youtube. 1 0% 1% 19 %
Instagram, Facebook 1 0% 1% 19 %
Z_za kozmeti¢ne izdelke ne sledim 1 0% 1% 20 %
nikomur
valeria lipovetsky 1 0% 1% 20 %
Instagram 126 55 % 1% 91 %
Instagran 2 1% 1% 92 %
Instagram, Fb 1 0% 1% 93 %
Facebook 2 1% 1% 94 %
Youtube, Instagram 1 0% 1% 94 %
Insta 4 2% 2% 97 %
Instagram, yt 1 0% 1% 97 %
Youtube, Tik tok 1 0% 1% 98 %
Driska 1 0% 1% 98 %
Instagram, Printerest 1 0% 1% 99 %
Fb 1 0% 1% 99 %
Instagram, Tik tok 1 0% 1% 100 %
Veljavni| Skupaj 178 78 % 100 %




Q7 Oznacite, katerim izdelkom, ki jih promovirajo vplivnezi, najbolj sledite.
Podvprasanja Enote Navedbe
% - . %
Frekvence[Veljavni .. |Ustrezni . [Frekvence/%
Veljavni Ustrezni
Q7a Kozmeti¢nim izdelkom | 121 209 58 % 228 53 % 121 28 %
Q7b Modi 133 209 64 % 228 58 % 133 31 %
Q7c Sportnim izdelkom 62 209 30 % 228 27 % 62 14 %
Q7d Prehrani 88 209 42 % 228 39 % 88 20 %
Drugo (prosim,
Q7e nav:(?itegf’ ! 10 209 | 5% | 228 | 4% 10 2%
Ne spremljam
Q7f Vplivnpeievj 16 209 8% 228 7% 16 4%
SKUPAJ 209 228 430 100 %
Q7e_text | Q7 (Drugo (prosim, navedite): )
Odgovori Frekvenca | Odstotek |Veljavni | Kumulativa
kar koli za otroke 1 0 % 10 % 10 %
lifestyle 1 0 % 10 % 20 %
vse zgoraj nasteto 1 0 % 10 % 30 %
izdelki za otroke 1 0 % 10 % 40 %
spremljam komike 1 0 % 10 % 50 %
zivljenjski slog, duSevno zdravje |1 0 % 10 % 60 %
avtomobilom 1 0 % 10 % 70 %
potovanja 2 1% 20 % 90 %
starSevstvu 1 0 % 10 % 100 %
Veljavni | Skupaj 10 4 % 100 %
08 Prosim, da oznacite odgovore, ki veljajo za vas. Za nakup kozmeti¢nih izdelkov se odlo¢im,
zaradi:
Podvprasanja Enote Navedbe
. % - . %
Frekvence|Veljavni .. |Ustrezni . [Frekvence/%
Veljavni Ustrezni
Q8a Vplivnic/vplivnezev 55 209 26 % 228 24 % 55 13%
Q8b Nasveta prodajalke/ca 47 209 22 % 228 21 % 47 11 %
Q8¢ Priporocila prijateljev 121 209 58 % 228 53 % 121 28 %
Qad Odlo¢im se sam/a 166 209 79 % 228 73 % 166 39 %
1 zbenih
Q8e Ozi?;ﬁa druzbeni 35 209 | 17% | 228 | 15% | 35 8%
Z
D -
Q8f na\:;gifegf’ros'm 4 209 2% | 228 2% 4 1%
SKUPAJ 209 228 428 100 %




Q8f text

Q8 (Drugo (prosim navedite): )

Odgovori Frekvenca |Odstotek | Veljavni Kumulativa
raziskavi na netu 1 0 % 25 % 25 %
Ik 1 0 % 25 % 50 %
mnenja strokovnjakov 1 0 % 25 % 75 %
razi§éem 1 0 % 25 % 100 %
Veljavni | Skupaj 4 2 % 100 %
XSPOL| Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Moski) 6 3% 3% 3%
2 (Zenski) 203 89 % 97 % 100 %
\Veljavni| Skupaj 209 92 % 100 %
Povprecje |2.0 Std. odklon |0.2
XSTAR2a4| V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (15-25 let) 186 82 % 89 % 89 %
2 (26-35 let) 18 8 % 9% 98 %
3 (3645 let) 5 2% 2% 100 %
4 (46 let ali vec) 0 0% 0% 100 %
Veljavni Skupaj 209 92 % 100 %
Povprecje |1.1 Std. odklon| 0.4




Priloga 4: Rezultati SPSS analize — raziskovalna domneva 1

H1: Najvec Zensk se odloci za nakup kozmeti¢nega izdelka zaradi promocije vplivneza.

Frekvenca Delez
1. Vplivnezi 54 13 %
2. Prodajalec 46 11%
3. Priporocila prijateljev | 117 28 %
4. Sam 160 38 %
5. Druzbena omreZja 35 8 %
6. Drugo 4 1%




Priloga 5: Rezultati SPSS analize — raziskovalna domneva 2

H2: Porabnice najveCkrat spremljajo promocije vplivnezev za kozmeticne izdelke na

Instagramu.
Frekvenca Delez
Instagram 152 75 %
Ostalo 50 25%
SKUPAJ 202 100 %
Statistics
Instagram (1-da, 0-ne)
N Valid 202
Missing 0
Instagram (1-da, 0-ne)
Frequency |Percent |Valid Percent | Cumulative Percent
Valid |0 50 24.8 24.8 24.8
1 152 75.2 75.2 100.0
Total 202 100.0 100.0
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Priloga 6: Rezultati SPSS analize — raziskovalna domneva 3:

H3: Vecina zensk, ki so sodelovale v anketi, je Ze kupila kozmeti¢ni izdelek, ki so ga videle

na Instagramovem profilu slovenske vplivnice Lee Filipovi¢ (Lepa Afna).

Frekvenca Delez
Da 42 21 %
Ne 160 79 %
SKUPAJ 202 100 %
Statistics

Ali ste ze kdaj kupili kak kozmeti¢ni izdelek, ki ste ga videli na
Instagramovem profilu Lee Filipovi¢ (Lepa afna)? (1-da, 0-ne)

N Valid

202

Missing

0

Ali ste Ze kdaj kupili kak kozmeticni izdelek, ki ste ga videli na Instagramovem
profilu Lee Filipovi¢ (Lepa afna)?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |0 160 79.2 79.2 79.2
1 42 20.8 20.8 100.0
Total 202 100.0 100.0
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Priloga 7: Rezultati SPSS analize — raziskovalna domneva 4

H4: Porabnice se v povprecju strinjajo s trditvijo, da pred nakupom kozmeti¢nega izdelka
poiscejo dodatne informacije na Instagramu.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

c) Obicajno pred nakupom
kozmeticnega izdelka poisc¢em dodatne
informacije o samem izdelku na
Instagramu

202 | 3,1485148 1,2804394 ,0900914

One-Sample Test

Test Value =3

95 % Confidence Interval
Sig. Mean of the Difference

t df | (2-tailed) | Difference |Lower Upper

¢) Obicajno pred nakupom
kozmeticnega izdelka poiscem
dodatne informacije o samem
izdelku na Instagramu

1,648 | 201 ,101 ,1485148 | -,0291306 | ,3261603
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Priloga 8: Rezultati SPSS analize — raziskovalna domneva 5

H5: Vplivnezi na nakupno odlocitev kozmeti¢nih izdelkov bolj vplivajo na Zensko kot na

mosko populacijo.

Frekvenca (Da) | Frekvenca (Ne)
Spol - Moski 0 7
Spol - Zenska 54 148

Vzorec Zensk:

Statistics
\Vplivnic/vplivnezev (1-da, 0-ne)
N Valid 202
Missing 0
Vplivnezi (1-da, 0-ne)
Cumulative
Frequency |Percent |Valid Percent |Percent
Valid |0 148 73.3 73.3 73.3
1 54 26.7 26.7 100.0
Total 202 100.0 100.0
Levene's Test
for Equality of
Variances
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. |t df tailed) | Difference | Difference
b) Verjamem, da | Equal
so kozmeti¢ni variances 2277 | 133 | 451 | 206 .653 163 .362
izdelki, ki jih assumed
promovirajo Equal
vplivnezi vredni | variances not .238 | 5.076 821 163 .686
nakupa assumed
Vzorec moskih:
Statistics
'Vplivnic/vplivnezev (1-da, 0-ne)
N Valid 7
Missing 0

VplivneZi (1-da, 0-ne)
Frequency |Percent |Valid Percent | Cumulative Percent
Valid ‘0 7 100.0 100.0 100.0
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Priloga 9: Rezultati SPSS analize — raziskovalna domneva 6

H6: Zenske v povpredju bolj od moskih verjamejo, da so izdelki, ki jih promovirajo

vplivnezi, vredni nakupa.

Group Statistics

Spol: N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
b) Verjamem, da so kozmeticni 1-m 6 3.00 1.673 .683
i>delki. ki iih .
lzdelld, \d jih promovirajo 2-7 |202| 2.84 845 059
vplivnezi, vredni nakupa
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Priloga 10: Pregledna tabela hipotez in vprasanj

Hipoteza Vprasanje | Preucevanje | Viriza Statisti¢ni
v anket | spremenljivke | spremenljivke | test

H | Najvec Zensk se odloci za Odlocditve za (Kotler, 2004, | Frekvenéna
1 | nakup kozmeti¢nega nakup str. 187) porazdelitev

izdelka zaradi promocije kozmeti¢nega | (Van Eck,

vplivneza 8 izdelka v Jager &

povezavi s Leeflang,
promocijo 2011)

H | Porabnice najveckrat Sledenje (Drevensek, Frekvenéna
2 | spremljajo promocije vplivnezem 2018) porazdelitev

vplivnezev za 6 (Bumotors,

kozmeti¢ne izdelke na 2019)

Instagramu.
H | Vecina Zensk, ki so Vpliv Lepe (Instagram, Frekvenéna
3 | sodelovale v anketi, je ze afne na brez datuma porazdelitev

kupila kozmeti¢ni nakupno a), (Langus,

izdelek, ki so ga videle 3 odlogitev 2018)

na Instagramovem

profilu slovenske

vplivnice Lee Filipovi¢

(Lepa Afna).
H | Porabnice se v povprecju Iskanje (Instagram, t-test
4 | strinjajo s trditvijo, da informacij brez datuma

pred nakupom 2(0) porabnic a), (Langus,

kozmeti¢nega izdelka 2018)

poiscejo informacije na

Instagramu.
H | Vplivnezi na nakupno Vedji vpliv (Zibert, 2015) | Frekvenéna
5 | odlocitev kozmeti¢nih vplivnezev na porazdelitev

izdelkov bolj vplivajo na 8,9 zensko

zensko kot na mosko populacijo

populacijo.
H | Zenske v povprecju bolj Populacija, ki | / Hi-kvadrat
6 | od moskih verjamejo, da sledi

so izdelki, ki jih 9,2 (b) vplivnezem za

promovirajo vplivnezi, kozmeti¢ne

vredni nakupa. izdelke
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