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UvoD

V zadnjih letih se je na podrocju trZzenja pojavila nova oblika trzenja blagovnih znamk. Gre
za tako imenovano vhodno trzenje (angl. inbound marketing), ki predstavlja promocijo
podjetij oziroma blagovnih znamk preko blogov, videov ter druzbenih medijev, kot so
Facebook, Instagram, Twitter ipd. Ta trend pa je ustvaril novo vejo oglasevalcev, t. I.
vplivnezev (angl. influencers), zaradi katerih danes sploh lahko govorimo o trzenju preko
vplivnezev.

Ta trend je k nam priSel iz tujine, kjer je trg neprimerljivo ve¢ji in zato razvoj takSnega
trzenja poteka veliko hitreje, kot se to dogaja pri nas. Zato me zanima, ali so podjetja v
Sloveniji sploh pripravljena na takSen nacin trzenja, ali SO sposobna iz njega potegniti vse
njegove prednosti? Ali pa je to zopet le nova moznost, ki jo uporabljajo samo zato, da
sledijo najnovejSim smernicam? V zaklju¢ni strokovni nalogi bom raziskovala tudi, kaksen
je nacin sodelovanja podjetij z vplivnezi in kakSne prednosti jim takSno sodelovanje
prinasa.

Namen zakljuéne strokovne naloge je raziskati, na kakSen nacin podjetja v Sloveniji
sodelujejo z vplivnezi pri trzenju. Ugotoviti zelim, zakaj se sploh odlo¢ijo promovirati
svojo blagovno znamko, izdelek ali podjetje preko vplivnezev ter po kakSnem kljucu jih
izberejo in ali je njihovo sodelovanje enkratno ali z njimi razvijejo dolgoro¢ni odnos.
Zanima me, ali podjetja verjamejo, da trzenje preko vplivnezev pomaga pri prodaji
njihovih izdelkov oziroma storitev, ter ali vzporedno uporabljajo tudi klasi¢no oglasevanje
prek tiskanih medijev. Prikazati zelim, da dolgoro¢no sodelovanje in bolj oseben pristop z
vplivneZzi znamki prinese ve¢ kot le vsesplosno poSiljanje brezplacnih vzorcev. Ugotoviti
zelim tudi, kako je ta oblika trzenja vplivala na ostale medije, predvsem tiskane. Ter kako
oni vidijo odnos med naro¢niki (podjetji) ter vplivnezi.

Raziskati zelim tudi vplivneze. Kaksni so njihovi zacetki, kaksen odnos imajo z naro¢niki
in ali menijo, da so podjetja v Sloveniji pripravljena nanje. Na koncu Zelim ugotoviti tudi,
kaksno je mnenje sledilcev o vplivnezih. Jemljejo njihova mnenja za verodostojna in ali so
kdaj na podlagi njihovih zapisov na blogih opravili nakup. Na vsa ta vpraSanja bom iskala
odgovore Vv intervjujih, ki jih bom predstavila v empiricnem delu.

Zaklju¢na strokovna naloga je sestavljena iz dveh delov. V prvem, teoreti¢nem delu sem
predstavila kratko zgodovino trzenja. Kako so tudi spremembe v gospodarstvu vplivale na
trzenje ter kako se je trZzenje odzvalo na tehnoloSke spremembe in kasneje na pojav
druzbenih omreZzij. Zgodovini trZenja sledi razvoj trzenja preko vplivnezev, se pravi, kako
se je z revolucionarnimi spremembami v trZzenju iz izhodnega rodilo vhodno trZzenje.
Nadaljevala sem s predstavitvijo, kako je trZzenje od ust do ust povezano s trzenjem preko
vplivnezev. Na koncu teoreticnega dela pa sem predstavila zanimiv primer trZzenja preko

vplivnezev, kjer sem opisala, kako sta v svoji kampanji zdruzZili moc¢i svetovno znani
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podjetji. Primer je zanimiv zlasti zato, ker je v vlogi vplivneza eno izmed najvecjih
svetovno znanih neprofitnih izobrazevalnih drustev.

Drugi del zakljuéne strokovne naloge pa predstavlja empiri¢ni del. Metoda raziskovanja so
bili intervjuji, ker menim, da sem s tem dobila boljsi vpogled v ozadje. Namre¢, niso me
zanimale zgolj Stevilke ali delezi, temvec¢ trZzenjske zgodbe. Ker gre pri oglaSevanju preko
vplivnezev za globlji odnos, kot je to v zakonu med Zeno in moZem, sem Zelela dobiti
subjektivne odgovore na postavljena vprasanja. Opravila sem osem intervjujev, ki jih lahko
razdelim v Stiri skupine. Na koncu empiri¢nega dela sledi analiza opravljenih intervjujev,
podani pa so tudi predlogi in kljune ugotovitve, ki sem jih pridobila z opravljenimi
intervjuji.

1 TRZENJE

Trzenje je mlada poslovna veda, ki pa je veliko ve¢ kot le prodaja in oglasevanje. Na Zalost
ga vse prevec ljudi enaci prav s tema dvema pojmoma, to pa verjetno zato, ker nas oglasi
spremljajo prakti¢no na vsakem koraku. Vsekakor sta prodaja in oglaSevanje pomemben
del trzenjskega spleta, Se zdalec pa to ni vse, kar bi trZzenje predstavljalo. Namen trzenja se
je skozi ¢as mocno spremenil in danes je zagotovo najpomembneje zadovoljiti
potrosnikove potrebe. Ce Zelite biti uspedni v tem procesu, morate kot trznik znati
prisluhniti potrebam potro3nikov ter z njimi ustvariti dober in iskren odnos. Ce vam to
uspe, vas bodo cenili in izdelek ali storitev, ki jo ponujate, bo veliko lazje prodati
(Konec¢nik Ruzzier, 2011).

1.1 Opredelitev trzenja

Trzenje kot disciplina je preplet umetnosti in strokovnih dimenzij z globokimi teoreticnimi
znanji (Baker, 1999). TrZenje je bolj kot vse ostale poslovne funkcije povezano z odnosi s
kupci in njihovo dobi¢konosnostjo. Uporabljajo ga tako velike profitne organizacije, kot so
Apple, Procter & Gamble, Toyota ipd., kot tudi neprofitne organizacije, npr. zavarovalnice,
Sole, bolnisnice in drugi.

Kot ze reCeno, trzenje nista le prodaja in oglasevanje. Ta dva pojma sta le vrh ledene gore
in skupaj nastopata kot del trzenjskih prijemov, s katerimi zelimo zadovoljiti potrosnikove
potrebe ter zgraditi dober odnos s strankami. Sodoben nac¢in razmisljanja zagovarja, da
mora trznik razumeti potrebe kupca in jih znati tudi zadovoljiti. Trzenje je druzbeni in
vodstveni proces, s katerim posamezniki in organizacije dobijo, kar potrebujejo in zelijo
skozi ustvarjanje in izmenjavo vrednosti z drugimi. Okvirno lahko trzenje definiramo kot
proces, pri katerem podjetja ustvarjajo vrednost za potrosSnike in gradijo na odnosih z
javnostjo, da bi jih v zameno potrosniki visoko cenili (Kotler & Armstrong, 2008).



1.2 Zacetki in razvoj trZzenja

Resda smo v zacetku opredelili trzenje kot mlado poslovno vedo, kar tudi drzi. Pa vseeno,
njeni zacetki oziroma korenine segajo na zacetek zgodovine ¢lovestva. Namre¢, ljudje so
ugotovili, da si z medsebojnim sodelovanjem, kot sta menjava dobrin in dela, povecajo
moznost svojega obstoja. Njihove menjave so temeljile na nacelu, ¢e bodo nekaj dali, bodo
tudi nekaj dobili. In Se danes lahko recemo, da je eno izmed osnovnih nacel trzenja prav
menjava med ljudmi. To je dokaz, da je trzenje ena izmed starejSih ¢lovekovih dejavnosti,
Ceprav jo obravnavamo kot novejSo poslovno vedo. Tako kot ostale strokovne vede,
denimo medicina, je tudi trzenje potrebovalo ¢as, da se oblikuje in izpopolni (Snoj &
Gabrijan, 2015).

Trzenje kot veda se je zacelo pojavljati Sele v zacetku prejSnjega stoletja. Fullerton (1988)
pa je z modelom kompleksnega toka prikazal zgodovinski razvoj sodobnega trzenja. Model
prikazuje Stiri Casovna obdobja:

e obdobje predhodnikov, ki se je zacelo med leti 1500 (Britanija in Nem¢ija) ter 1600
(Severna Amerika). Gre za Cas, v katerem se je rojeval kapitalizem, z njim pa so se
zaceli razvijati tudi trgi, ki so ponujali luksuzno blago visjim slojem prebivalstva.
Nastale so prve distribucijske in finan¢ne institucije (prodajalne s stalno lokacijo,
skladis¢a, banke, papirnati denar ipd.);

e oObdobje zacetka se je zacelo okoli leta 1750 (Britanija) ter okoli leta 1830 (Nemcija in
Zdruzene drzave Amerike (v nadaljevanju ZDA)). Takrat se je v teh gospodarstvih
spodbujalo povprasevanje, kar je tudi oznacilo sodobno trzenje. Zgodila se je
industrijska revolucija, poslovanje kapitalistov pa je postajalo vse agresivnejSe. Zaceli
so meriti obetavne skupine kupcev in proizvajati izdelke, ki bi pritegnili njihovo
pozornost. Trzenje je postalo del vsakdanjega zivljenja. To obdobje je v Britaniji
trajalo vse do leta 1850, v Nem¢iji in ZDA pa Se 20 let dlje.

e Sledilo je obdobje institucionalnega razvoja, ki je v vseh treh drzavah trajalo vse do
leta 1929. V tem casu se je pojavila veCina trznih institucij in opravil sodobnega
trzenja. Eden glavnih vzrokov za spremembe v delovanju trzenja so spremembe v
proizvodnji ter transportu. Da pa je trZzenje postalo tako pomemben del vsakdanjega
zivljenja, so omogocile raziskave trga, oglasevanje, trgovina na drobno in distribucija.

e Obdobje preciséenja je v vseh treh drzavah trajalo od leta 1930 do konca 80. let
prejSnjega stoletja. Glavna znacilnost tega obdobja je, da je izobrazevanje o trzenju
postalo formalno dosegljivo, v prejdnjih obdobjih pa je bilo to znanje bolj rezultat
izkusen;.

Kdaj se je zadnje obdobje koncalo, Fullerton ni zapisal, tako kot tudi ni uposteval, kaj se je
soCasno dogajalo na ostalih trgih, poleg ZDA, Britanije in Nemcije. Razvoj trzenja se ni
ustavil s koncem obdobja preciS€enja. Ravno nasprotno, od tu naprej je razvoj strmo
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naraS¢al. Sledilo mu je obdobje digitalizacije, ki slovi po pojavu interneta, silovitem
razvoju elektronike, mnozi¢ni uporabi racunalnikov, ne le v podjetjih, temve¢ tudi v
gospodinjstvih, ter mo¢nem razvoju mobilne tehnologije. Nato pa se v 90. letih prejSnjega
stoletja pojavi obdobje opolnomoc¢enja, Cigar glavna znaCilnost je, da ljudje zelijo biti
sliSani in tudi izbrati, kaj Zelijo sliSati. Internet pa je bil tisti, ki je naredil velike
spremembe v tem obdobju glede dojemanja trZzenja. Pojavile so se nove metode in tehnike
trzenja, kupci pa so lahko zaceli soustvarjati izdelke. Tako je trzenje po internetu postalo
eno najbolj dinami¢nih podrocij (Snoj & Gabrijan, 2015).

S pojavom internetnih druzbenih omrezij (Facebook, Instagram, Twitter ipd.) so se
spremenili tudi procesi izmenjave izkuSenj, posredovanja mnenj in priporocanja izdelkov
ali znamk. Poti komuniciranja, s katerimi kupci i$¢ejo informacije o izdelkih, so postale
dostopnejSe. Preoblikovali so se tudi procesi, s katerimi organizacije komunicirajo s
svojimi ciljnimi skupinami, velik pomen se je zacel pripisovati moc¢i mnenjskih voditeljev
(Snoj & Gabrijan, 2015).

Od tu naprej bom usmerila pozornost na trzenje preko vplivneZzev. Kajti ravno internet
oziroma pojav internetnihih omreZzij in blogov je botroval pojavu trZzenja preko vplivnezev.
Gre za obliko oglaSevanja, pri katerem podjetja za trZzenje svojih blagovnih znamk ali
storitev najamejo osebo, ki je poznana SirSi javnosti. Kaj trzenje preko vplivnezev je in
kako se je razvilo, pa sledi v nadaljevanju moje zaklju¢ne strokovne naloge.

2 RAZVOJ TRZENJA PREKO VPLIVNEZEV

Vas je ze kdaj kdo od znanih osebnosti prepric¢al 0 nakupu izdelka? Prepri¢ana sem, da bo
velika vecina odgovorila z »DA«. Ni¢ hudega, tudi sama sem pred kratkim podlegla vplivu
znane Slovenke, ki je sodelovala pri oblikovanju steklenice za vodo. Namre¢, poplava
precudovitih fotografij tega izdelka na Facebooku in Istagramu ter dejstvo, da je izdelek na
voljo le v omejeni izdaji, pod njim pa se je podpisala znana slovenska modna oblikovalka,
so bili klju¢ni dejavniki pri moji odlocitvi o nakupu. Dejstvo je, da imam doma Ze dve
steklenici za vodo, ki se jima je sedaj pridruZila Se tretja, ki je bolj dizajnerska in modna.
Padla sem pod vpliv. In temu re€emo trzenje preko vplivnezev.

2.1 lzhodno in vhodno trZzenje

Zgodile so se revolucionarne spremembe naSih nakupnih navad. Pred desetimi do
petnajstimi leti je bil enostaven televizijski oglas dovolj, da je podjetje prepric¢alo kupca v
nakup izdelka. Sejmi, na katerih so podjetja predstavljala svoje novosti, so bili preplavljeni
z obiskovalci oziroma potencialnimi kupci. V¢asih smo komaj ¢akali, da smo v svoj poStni
nabiralnik prejeli Sop reklam in tako ugotovili, kaj je novega na trgu. In Se pred nekaj leti
je bilo posiljanje novic preko elektronske poste eno mocnejsih trzenjskih orodij, ki so jih
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uporabljala razli¢na podjetja. Danes te metode ne zadostujejo veé. Oziroma ne le to,
postale so nam nadlezne. Imamo vse ve¢ orodij, s katerimi lahko prejemanje oglasov
blokiramo: ¢asovni zamik na televiziji, s katerim presko¢imo vse oglase, nalepka na naSem
poStnem nabiralniku, da ne Zelimo prejemati reklamnih letakov, ali pa preprosta oznaka
nezazelene elektronske poste kot vsiljene (angl. spam) ipd. Vse to je spodbudilo
oglasevalce k ve¢ji kreativnosti. Klasi¢no izhodno trzenje (angl. outbound marketing, v
nadaljevanju izhodno trZzenje) je tako postalo zgodovina (Halligan & Shah, 2009;
Vutkovic¢, 2016).

Internet in druzbena omrezZja so nam prinesla novo obliko oglasevanja, t. i. vhodno trZenje.
Gre za promocijo podjetij oziroma blagovnih znamk preko blogov, videov ter druzbenih
medijev, kot so Facebook, Instagram, Twitter ipd. Pionir na podro¢ju vhodnega trzenja je
podjetje HubSpot. Njegova ustanovitelja Brian Halligan in Dharmesh Shah pa sta leta 2009
napisala tudi knjigo o vhodnem trZzenju z naslovom Inbound Marketing.

Kot je zapisal David Meerman Scott (2009, xiii-xv) v uvodnih besedah knjige Inbound
Marketing: »Z revolucijo pride osvoboditev.« Danes prakti¢no vsi pred nakupom izdelka
ali storitve informacije iS¢emo na internetu. KaksSne so izkusnje ostalih s storitvijo, kaksno
imajo mnenje o kupljenem izdelku, bi ga ocenili dobro ali slabo ipd. Vse to je neposredna
reklama za izbrani izdelek oziroma storitev. Kupci danes ne posveCamo ve¢ najvecje
pozornosti podjetjem, ki namenjajo veliko denarja televizijskim oglasom in so finan¢no
mocna, da se »Sopirijo« na velikih oglasnih panojih. Danes nase zanimanje pritegnejo
podjetja z izvirnim oglaSevanjem. Ni ve¢ potrebno, da imajo podjetja veliko denarja, da bi
nagovorila potencialne kupce. Vsak, ki ima zgodbo, jo lahko deli z ob¢instvom na
internetu, bodisi kot zapis na blogu, sliko na Instagramu ali celo video na Facebooku.
Informacije potujejo s svetlobno hitrostjo in kupci smo tisti, ki se odloc¢imo, kdaj in Ce
sploh jih Zelimo prejeti. Vhodno trzenje je zabavno in njegova dobra stran je, da ni
potrebno, da ste visoko izobrazen strokovnjak na podro¢ju trzenja ali da ima podjetje
veliko denarja, ki ga lahko nameni oglasom. Zahteva pa vas Cas in kreativnost (Brown &
Hayes, 2008).

Velik pomen vhodnemu trzenju daje tudi trzenje od ust do ust, ki pa ne pomenil le to, da
smo nekomu osebno priporocili izdelek ali mu zaupali svoje izkusnje z doloceno storitvijo.
Sem spada tudi vsa pisna in elektronska komunikacija, ki izraza mnenje o preteklih
izkusnjah z izdelkom ali storitvijo. Ko govorimo o trzenju od ust do ust, seveda ne smemo
pozabiti na vplivneze oziroma vpliv mnenjskih voditeljev. Ta oblika trzenja nam omogoca
hitro posredovanje in iskanje informacij, tudi taksnih, ki nam jih osebna komunikacija ne
omogoca. Lahko se zgodi, da dobimo informacijo o izdelku od prijatelja, s katerim Ze
dolgo nismo bili v osebnem stiku. To je mogoce v primerih, ko na$ prijatelj objavi svoje
mnenje o izdelku na druzbenem omrezju. Druzbena omrezja so postala vse mocnejSe
orodje za izraZzanje mnenj, s tem pa se je povecal tudi pomen trzenja od ust do ust
(Konec¢nik Ruzzier, 2011).



2.2 Trzenje od ust do ust

Trzenju od ust do ust (angl. word-of-mouth) so strokovnjaki vec¢jo pozornost namenili po
drugi svetovni vojni. Ze takrat so prve raziskave pokazale, da osebni pogovori in
izmenjave informacij moc¢no vplivajo ne le na nakupne odlocitve potros$nikov, temve¢ tudi
izoblikujejo njihova pri¢akovanja in celo dojemanje izdelka po uporabi (Bruyn & Lilien,
2008).

Opravljenih je bilo veliko raziskav, kako bolje razumeti trzenje od ust do ust in kaksne so
njegove posledice. Literaturo, ki pokriva to tematiko, lahko razdelimo na tri podro¢ja. Prvo
podrocje, se osredotoCa na razloge, zakaj potroSniki $irijo svoje mnenje in izkusSnje o
izdelku in storitvah, ki so jih kupili oziroma doziveli. Raziskava je pokazala, da je
najmocnejsi dejavnik, ki vpliva na takSno pocetje potro$nikov, njihovo izjemno
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo z izdelkom oziroma storitvijo. Eden izmed dejavnikov je
lahko tudi predanost podjetju ali blagovni znamki ali pa novost izdelka. Potrosniki radi
delimo s SirSo javnostjo dejstvo, da smo med prvimi, ki uporabljamo najnovejsi mobilni
telefon na trgu ali zadnji model tekaskih copat (Bruyn & Lilien, 2008).

Drugo podro¢je stremi k boljSemu razumevanju potro$nikovega obnasanja oziroma v
kaksnih okolis¢inah potrosniki is¢ejo informacije v oglasevanju od ust do ust. In raziskave
so pokazale, da slabSe kot potros$niki poznajo podro¢je oziroma izdelek, ki ga kupujejo,
vedja je verjetnost, da bodo pred nakupom le-tega iskali mnenje ostalih potrosnikov (Bruyn
& Lilien, 2008).

Zadnje, tretje podrocje pa proucuje, zakaj doloCene informacije osebnega izvora dozivijo
vedji uspeh od ostalih. Studije so pokazale, da se razlog skriva v strokovnih izku$njah, ki
jih ima tisti, ki informacije sestavlja, ter koliko se prejemnik informacij lahko poistoveti s
tistim, ki informacije sporoca (Bruyn & Lilien, 2008).

Priljubljenost spletnih druzbenih omrezij, ki zdruZujejo posameznike, ki si med seboj
delijo informacije o skupnih interesih, je v zadnjih nekaj letih mo¢no narasla. S tem pa je
Sirjenje sporocil postalo le Se enostavnejSe. Zato je za podjetja vse bolj pomembno, da v
svojih trznih kampanjah uporabljajo tudi elektronske oblike trZzenja od ust do ust (Bao &
Chang, 2014).

Najpomembnejsi Clani elektronske oblike trzenja od ust do ust so vsekakor uporabniki
spletnih druzbenih omrezij. Clani teh omreZij so bolj odprti za prejemanje sporoéil, ki so
del elektronskih oblik trzenja od ust do ust, in velika ve¢ina uporabnikov tudi prenese
takSne informacije med ostale ¢lane. Danes vecina uporabnikov druzbenih omrezij deli
svoje izku$nje o storitvah ali izdelkih na spletu z ostalimi. Najve¢ja prednost, ki jo lahko
izpostavimo pri tej obliki oglaSevanja, je, da lahko dosezemo veliko vecjo skupino



uporabnikov s skupnimi interesi, ¢etudi SO na razli¢nih koncih sveta. Informacije oziroma
sporocila se med potrosniki Sirijo izredno hitro (Cao, Knotts, Xu, & Chau, 2009).

S trzenjem od ust do ust dosezemo podrocja, ki jih z ostalimi trzenjskimi aktivnostmi ne
moremo. Zato je pomembno, kako bomo sporocilo ali idejo prenesli na Zeleni trg. Namrec,
eno izmed staliS¢ trzenja od ust do ust zagovarja, da je dobro, da se sporocilo §iri. Bown in
Hayes (2008, 139) sta v svoji knjigi odlicno opisala problem, ki nastane pri trzenju od ust
do ust, in to je, da se sporocila lahko $irijo tudi nenadzorovano. Kar pomeni, da podjetju ali
blagovni znamki lahko prinesejo tudi negativno reklamo v primeru, ko nekdo ni
zadovoljen s storitvijo ali kupljenim izdelkom. TrZenje od ust do ust ni nadomestilo
klasi¢nih oglasov. Tisti, ki razmisljajo tako, so zgreSili bistvo oglaSevanja od ust do ust. Ni
res, da oglasevanje ne deluje vec¢. Deluje, vendar na ljudeh, ki so zainteresirani za izdelek
ali storitev, ki je naprodaj, ali na ljudeh, ki bodo po vsej verjetnosti sporo¢ilo podjetja
prenesli med ostale. In predstavljate si, da bi lahko dosegli obe skupini hkrati, tako tiste, Ki
so zainteresirani, kot tiste, ki vas poslusajo. Taksna skupina ne bo poslusala vas, ampak
osebo, ki prav tako kaZe interes. Zato pri trzenju od ust do ust potrebujemo ljudi z vplivom.
Nekoga, ki lahko s svojim mnenjem vpliva na potro$nikove odlocitve in ga prepri¢a 0
nakupu prav naSega izdelka. Namre¢, zelo je pomembno, iz ¢igavih ust pride sporocilo, ki
ga Zelimo prenesti javnosti (Brown & Hayes, 2008).

Ta trend je ustvaril tudi novo vejo oglaSevalcev, t. i. vplivnezZev, zaradi katerih danes sploh
lahko govorimo o trzenju preko vplivnezev.

3 TRZENJE PREKO VPLIVNEZEV

Trend trzenja preko vplivneZev je k nam prisel iz tujine, kjer je trg neprimerljivo vecji in
zato razvoj takSnega trzenja poteka veliko hitreje, kot se to dogaja pri nas. Zato me zanima,
ali so podjetja v Sloveniji sploh pripravljena na takSen nacin trzenja, ali SO sposobna iz
njega potegniti vse njegove prednosti? Ali pa je to zopet Se en nov trend, ki ga uporabljajo
samo zato, da so sodobni? V zakljuéni strokovni nalogi bom raziskovala tudi, kakSen je
nacin sodelovanja podjetij z vplivneZi in kaksSne prednosti jim taksno sodelovanje prinasa
(Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011).

Trzenje preko vplivneZev ni tako enostavno, kot je sprva mogoce videti. Kot Ze navedeno,
je potrebno z njimi ustvariti pristen odnos, ki pa ne bo le zgolj posloven. Pomembno je, da
poznamo vplivneze, s katerimi sodelujemo, saj nam to pomaga pri komunikaciji z njimi.
Vplivnezi so osebe, ki imajo dostop do ljudi, ki sprejemajo odlo¢itve. In ker s svojimi
izkuSnjami lahko vplivajo na ostale. Bistvo pri trZzenju preko vplivnezev je v tem, da jim
predamo svoje sporocilo in nato opazujemo, kako ga prenesejo naprej naSim potencialnim
strankam (Brown & Hayes, 2008; Schwab, 2016).



3.1 Opredelitev trzenja preko vplivnezev

Agrawal (2016) je v ¢lanku za revijo Forbes zapisal, kaj je in kako deluje trzenje preko
vplivnezev. Njegov zapis primerja danasnje vplivneze in njihove sledilce z odnosi med
otroci na srednji Soli. V srednji Soli se otroci nevede razdelijo v razne skupine glede na
stalis¢a, prepricanja, interese ter predvsem po popularnosti. Ce povzamem njegov primer,
so popularna dekleta nekako narekovala, kaj je tisti hip moderno. In temu so sledila ostala
(manj popularna) dekleta, ki so se zelela z njimi poistovetiti, se jim priblizati. Na povsem
podoben nacin danes delujejo vplivnezi.

Kot primer navaja lanskoletno sodelovanje hollywoodske zvezde resni¢nostnega Sova
Kylie Jenner z modno blagovno znamko Fashion Nova. Kylie je na svojem Instagram
profilu objavila fotografijo in zapis, da je navduSena nad svojimi novimi hla¢ami Fashion
Nova. Ta objava je do danes dosegla zZe ve¢ kot 2,7 milijona vSeckov. Sporocilo te objave
je bilo, da ste v hlacah Fahion Nova videti kot hollywoodska zvezda.

In to¢no ta primer nam kaze, v katero smer se gibljejo trendi v oglasevanju. Kot sem ze
omenila v prejSnjem poglavju, imajo klasi¢ni oglasi na nas vedno man;jsi vpliv (Brown &
Hayes, 2008). Podjetja morajo biti iznajdljiva ter slediti smernicam. Zadnja smernica je
zagotovo trzenje preko vplivnezev. Na tujih trgih, mnogo vecjih kot je nas slovenski,
podjetja takSni obliki trzenja namenjajo veliko denarja. Namre¢, sodelovanje s
hollywoodsko zvezdo $e zdale¢ ni poceni, sploh pa ne brezplac¢no. Pri nas trzenje preko
vplivneZev ne gre v takSne razseznosti (predvsem v finanénem smislu), ker smo vsekakor
premajhni za kaj takSnega. Princip pa ostaja enak. Zapisi blogerjev ter njihove objave na
druzbenih omrezjih so polne prikritih oglasov. Od tega, kaj oblecejo za svoj jutranji tek,
kam se odpravijo na kosilo, do tega, kje spijejo popoldansko kavo in katero knjigo ob tem
berejo. Vse to so reklame in zelje podjetij, da se o njihovih izdelkih govori in na koncu, da
se ti izdelki tudi prodajo.

Gre za obliko trzenja, kjer je pomemben vpliv mnenja ene osebe pred ostalimi. In to
vsekakor ni lahka naloga. Ko ima ena oseba tak§no moc¢, da s svojim mnenjem vpliva na
ostale, je to ena najmocnejSih prednosti pri trzenju.

Danes morajo biti podjetja, ki uporabljajo trZzenje preko vplivnezev, izredno inovativna pri
komunikaciji. PoSiljanje brezplacnih vzorcev na slepo vsem blogerjem ni primer dobre
prakse. Treba jim je ponuditi nekaj vec, zaradi Cesar bo to podjetje ali njihova blagovna
znamka zanimiva, drugac¢na, predvsem pa vredna omembe. Eno dobrih orodij je
organizacija dogodkov, kamor povabimo vplivnezZe. Se pravi, kadar Zelimo predstaviti nov
produkt ali novo kolekcijo, organiziramo dogodek, na katerem to naredimo. Pomembno je,
da predstavitev ni suhoparna in da ima neko dodano vrednost. Sodelovanje z znanimi
osebami (povezovalec dogodka, nastopajocCi ipd.) je vsekakor nekaj, kar nam poveca

udelezbo vplivnezev. Dobro je, da na dogodku udelezencem omogocimo aktivnost, ki ni
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nujno povezana z osnovnim delovanjem podjetja. Na teh dogodkih imajo podjetniki
edinstveno priloznost, da osebno spoznajo vplivneze in gradijo dobre odnose. Ce si za ljudi
vzamemo C¢as in vzpostavimo pristen odnos, si bodo to vsekakor zapomnili (Hall, 2016;
Ehlers, 2017).

3.2 Profil vplivnezev

Lahko bi rekli, da so vplivnezi neke vrste svoja subkultura. Vplivnezi ne delujejo na nacin,
da bi konkurirali eden drugemu, tukaj gre za podporo in povezovanje. Nekdo, ki ima v
javnosti moc¢an vpliv in katerega besede so cenjene in vredne, bo najverjetneje vzor tudi
ostalim vplivnezem. Ostali vplivnezi, ki so na zacetku svoje poti in si $e utirajo linijo
prepoznavnosti, bodo »najmoc¢nejSega« vplivneza bodisi citirali, se z njim slikali ali se
udelezili podobnih dogodkov, ker vse to dviguje kredibilnost njim samim. Zato je za
trznike ali podjetnike, ki izdelke trzijo na tak na¢in, pomembno, da sestavijo manjso
skupino izbranih vplivnezev in skupaj z njimi naredijo dobro kampanjo. En sam vplivnez
bo tezko dosegel ciljno publiko, ker ima vsak svoje sledilce, ki so si med seboj razli¢ni
tako kot vplivnezi, zdruzuje pa jih zanimanje za izbrani izdelek ali podrocje, ki ga zelimo
trziti (Uzunoglu & Kip, 2014).

Pri trzenju preko vplivneZev je pomembno, da najdemo prave vplivneze. Ce nam to uspe,
bodo oni tisti, ki bodo naprej Sirili svoje mnenje med lastne sledilce. Kako najti pravega
vplivneza, pa je drugo vpraSanje. Vsekakor je dobro imeti merila, ki nam pomagajo pri
razvr$€anju in kasnejsi izbiri potencialnih vplivnezev.

Eno izmed bistvenih meril, ki nam pomaga pri izbiri pravega vplivneza, je ujemanje med
vsebino bloga ter blagovno znamko. Namre¢, cilj blagovne znamke je, da doseze pravo
obcinstvo oziroma sledilce. Glede izbire vplivneza nam veliko pove tudi njegov stil pisanja
in izrazanje na blogu. Pomembno je, da sledilci prepoznajo pristen odnos med vplivnezem
in blagovno znamko. Pomembno je tudi Stevilo sledilcev. Lahko nam je vplivnez Se tako
pri srcu, ampak Ce je pri svojem delu manj uspeSen oziroma javnost ne kaze interesa zanj,
preko njega ne bomo uspes$no Sirili svojega sporocila. Ve¢ji kot ima vplivnez krog
sledilcev, vegji doseg bomo imeli. Se eno merilo, ki ima velik pomen pri izbiri vplivneZev,
je vsebina. Res, da je vsebina bloga odvisna od osebnih interesov vplivneZza ter od
priljubljenih oziroma modernih tem, vendar le-ta veliko pove o samem vplivnezu. Vsebina
mora biti kakovostna, hkrati pa mora dose¢i raznoliko ob¢instvo. Pri izbiri vplivneza
moramo biti pozorni tudi na njegovo zanesljivost. Priporocilo zanesljivega blogerja
oziroma vplivneza znamki prinese ugled (Uzunoglu & Kip, 2014).

Ko izbiramo vplivneZe, moramo najprej vedeti, kaj Zelimo, da sodelovanje z njimi prinese.
Ce Zelimo dvigniti prepoznavnost blagovne znamke, bomo vsekakor izbirali med bolj
priljubljenimi vplivnezi. Kadar pa ob¢instvo zelimo informirati, izbiramo bolj strokovne

vplivneze. Izbira med slavnim ali strokovnim vplivneZzem je odvisna od naSe strategije. Le-
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ta pa se razlikuje glede na blagovno znamko, ciljne skupine, ki jih Zelimo dose¢i, in
sporocila, ki jih Zelimo Siriti (Uzunoglu & Kip, 2014; Liu, Jiang, Lin, Ding, Duan, & Xu,
2015).

3.3 Primer trzenja preko vplivnezev

Na mednarodni dan Zensk, 8. marca 2017, sta zdruzila mo¢i Microsoft in National
Geographic v trzni kampanji na Instagramu, imenovani »Make What's Next«. Gre za
kampanjo, ki jo je Microsoft izvedel Ze leta 2016, v letu 2017 pa so se odlocili sodelovanje
nadgraditi Se z National Geographicom. Namen kampanje je bil spodbuditi mlada dekleta
za delo na podrocju znanosti, tehnologije, inzeniringa in matematike (angl. science,
technology, engineering and mathematics, v nadaljevanju STEM). Pomemben del
kampanje je tudi 60-sekundni TV oglas ter orodje za iskanje kariere, ki so ga razvili skupaj
z druzbenim omrezjem LinkedIn. Ta dekletom pomaga raziskati, kaksna bi lahko bila na
podlagi njihovih interesov njihova kariera na podro¢ju STEM v prihodnosti. So¢asno pa je
Microsoft 18. marca 2017 v svojih poslovalnicah na razli¢nih lokacijah izvedel delavnice
za dekleta ter jih hkrati na Facebook strani National Geogaphica predvajal v Zivo.

Aktivnosti, ki so potekale na Instagramu v podporo tej kampanji (Mediakix Team, 2017):

e Na vseh petih Instagram ra¢unih National Geographica je bilo objavljenih 30 fotografij.

e Vse fotografije so posneli priljubljeni avanturisti¢ni fotografi, in ve¢ina jih sodeluje z
National Geographicom.

e Vsaka fotografija je opremljena z zapisom, ki predstavlja ugledno znanstvenico ali
avanturistko.

e Vsaka fotografija je prav tako opremljena z zapisom: »@Microsoft spodbuja dekleta,
da spremenijo svet, ostanejo v STEM-u in so tiste, ki #MakeWhatsNext. Microsoft
vabi dekleta, da se udelezijo brezplacnih delavnic z @natgeo osebnostjo v izbranih
Microsoftovih poslovalnicah 18. marca 2017.«

Glavni cilji kampanje so bil graditi prepoznavnost blagovne znamke in spodbujati
pozitivno podobo v javnosti. Ustvariti pravo sporoCilo, ki bi pritegnilo dekleta za
nadaljevanje karierne poti na podro¢ju STEM. Microsoft je prav za to izbral ravno 8.
marec, mednarodni dan Zena, in s tem Se dodatno opozoril na pomen izobrazevanja deklet,
Se posebej na podrocjih, ki Se danes veljajo za pretezno moske poklice. S sodelujoc¢imi
predavateljicami in celotno kampanjo so mladim dekletom prenasali sporocilo, da v
zivljenju lahko sledijo svojim sanjam in postanejo astronavtke, znanstvenice, inzenirke ipd.

Rezultati kampanje so bili resni¢no osupljivi. Vseh 30 objavljenih fotografij na Instagramu
je skupaj doseglo ve¢ kot 3,5 milijona vSeckov. Dosegli so okoli 91 milijonov ljudi, ki
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sledijo enemu ali ve¢ Instagram racunom National Geographica. Vec¢ kot 1000 prispevkov,
opremljenih s #MakeWhatsNext, je bilo ustvarjenih na Instagramu.

Obstaja ve¢ razlogov za uspeh Microsoftove kampanje, ki jih lahko strnemo v tri kategorije
(Mediakix Team, 2017):

Sodelovanje z uspeSnim druzbenim omrezjem: National Geographic ima postavljeno
izredno moc¢no druzbeno omrezje. Pred kratkim je bila znamka imenovana za §tevilko ena
med druzbenimi omrezji. Podjetje Shareable je naredilo raziskavo in ugotovilo, da je dale¢
pred vsemi National Geographic z ve¢ kot 482,5 milijona druzbenih aktivnostih na vseh
svojih platformah, hkrati pa ima najvecji delez delitev objav na Instagramu od svojih
sledilcev — ve¢ kot 80 milijonov. Tako je Microsoftu sodelovanje z uveljavljeno in
zaupanja vredno blagovno znamko na druzbenih omrezjih prineslo ogromen doseg
obcinstva, in sicer kar 91 milijonov (Morrison, 2015).

Usklajena sporocila kampanje na mednarodni praznik: z nacrtovanjem svoje
kampanje na mednarodni dan Zena je Microsoft lahko prispeval ustrezne vsebine na to
temo in tako Se povecal vpliv in pomen kampanje.

Predstavitev pristnih zgodb in izjemnih slik s sponzoriranimi objavami na
Instagramu: Microsoft je oblikoval svoje sponzorirane prispevke na podlagi zgodb, ki so
temeljile na resni¢nih izkusnjah. Obrazi te kampanje so bili obrazi z resni¢nimi zgodbami,
kar je bil mocan osrednji element. Ta strategija je Microsoftu pomagala, da se je z
obc¢instvom povezal na globlji Custveni ravni, s tem pa gradi na dolgoro¢ni prepoznavnosti
blagovne znamke.

Opisan primer sem si med vsemi izbrala prav zaradi pozitivnega in mo¢nega sporocila, ki
ga zeli prenesti javnosti. Hkrati pa mi je bil zanimiv tudi zato, ker se nekoliko razlikuje od
ostalih kampanj z vplivnezi. Povecini, ko nam nekdo omeni besedo vplivnez, takoj
pomislimo na osebo iz sveta mode, lepote ali zabave. Vendar je vplivnez lahko tudi politik,
znanstvenik, raziskovalec, Sportnik in konec koncev tudi neprofitno izobrazevalno
geografsko drustvo, kot je National Geographic Society.

4 RAZISKAVA O TRZENJU PREKO VPLIVNEZEV V SLOVENLJI

Empiriéni del zakljucne strokovne naloge je namenjen predstavitvi in analizi mojega
raziskovalnega dela v zvezi s trzenjem preko vplivnezev.

4.1 Namen in cilj raziskave

Namen zakljucne strokovne naloge je raziskati sodelovanje med podjetji in vplivnezi.
Predvsem, zakaj so podjetja v zadnjih letih zacela uporabljati trzenje preko vplivnezev, se
pravi, da jih vkljucujejo pri promociji svojih blagovnih znamk. Na drugi strani pa sem
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Zelela slisati, kaj menijo o tovrstnem sodelovanju sledilci, se pravi tisti, s katerimi podjetje
zeli navezati stik in predstavljajo njihove klju¢ne kupce.

Cilj zaklju¢ne strokovne naloge je bil ugotoviti, na kakSen nacin podjetja v Sloveniji
sodelujejo z vplivneZzi in/ali jih za njihovo delo placajo? Ugotoviti sem Zelela tudi, ali
imata podjetje oziroma blagovna znamka in vplivneZ enako vizijo, zanimanja in
prepri¢anja. Strokovnjaki za trzenje preko vplivnezev namre¢ menijo, da se mora vplivnez,
ki promovira dolo¢eno podjetje, blagovno znamko ali le izdelek, z njim poenotiti. Verjeti
mora v Vvizijo podjetja, izdelek se mora ujemati z njegovim stilom Zivljenja itn. Le tako je
promocija lahko uspesna, predvsem pa iskrena. Moj cilj je tudi predlagati usmeritve, tako
podjetjem kot vplivnezem.

4.2 Predstavitev uporabljenih raziskovalnih metod

Primarne podatke sem zbrala s pol-strukturiranimi intervjuji. Protokol, po katerem so
potekali intervjuji, podajam v Prilogi 1. Opravila sem osem intervjujev na osebnih
sre¢anjih z vsakim posameznikom in jih zapisala. Zapisi so v Prilogah 2-9. Intervjuji so v
povpredju trajali 18 minut. Opravila sem jih med 12. majem in 13. julijem 2017.
Intervjuvance sem razdelila v §tiri razlicne skupine, ker me je zanimalo, kako na trzenje
preko vplivnezev gledajo razli¢ni udelezenci. Opravila sem:

1. Intervju z naro¢nikom: intervjuvala sem podjetnico, zaposleno na podrocju trzenja.
Zanimal me je njen vidik. Kako vidi vplivneze, zakaj sodeluje z njimi na podrocju
promocije blagovne znamke. In kako dojema tovrstno trzenje v Sloveniji. Zanimalo me
je, Ce se je za trzenje preko vplivnezev odlocila, ker verjame, da le-ti pripomorejo k
dejanski prodaji izdelkov.

2. Intervju z vplivnezem: intervjuvala sem tri blogerke, ki so mi predstavile, kako
blogerji delujejo pri nas. Zanimalo me je, kako komunicirajo s svojimi sledilci ter na
kakSen nacin sodelujejo s podjetji. Ali so za svoje delo placani ter ali menijo, da s
svojim delom pripomorejo k prodaji. PovpraSala sem jih tudi o njihovi zadnji izkusnji
sodelovanja s podjetjem.

3. Intervju s sledilcem: tudi tukaj sem intervjuje opravila s tremi sledilkami. Zanimalo
me je, zakaj sledijo vplivnezem, se jim zdijo vplivnezi s svojimi zapisi verodostojni in
kaj jih prepri¢a v nakup izdelka oziroma ali so nakup kdaj izvedli zaradi zapisne objave
na blogu oziroma drugem druzbenem omrezju.

4. Intervju z medijem: intervju sem opravila z urednico tiskanega medija (revije), ker
me je zanimalo, kako ona vidi ta trend oglasevanja. Zanimalo me je, ¢e je ta nacin
trZzenja vplival na klasi¢no oglasevanje ali pa ga je le Se podkrepil. KakSen se njej zdi
odnos med vplivnezi in naro¢niki (podjetniki) in ali smo v Sloveniji zreli za takSen
nacin promocije blagovnih znamk, izdelkov, podjetij.
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4.3 Analiza rezultatov intervjujev

Tudi analize opravljenih intervjujev, kot pred tem intervjuvance same, sem razdelila v Stiri
skupine. Gre za enake skupine, na katere sem intervjuvance razdelila ze na zacetku. Se
pravi: narocnik, vplivnez, sledilec in medij. Za ta pristop sem se odloc¢ila, ker menim, da
bom tako najlazje predstavila svoje ugotovitve. Znotraj vsake skupine pa sem se pri analizi
osredotocila na najpomembnejSe ugotovitve, ki sem jih na podlagi opravljenih intervjujev

pridobila.

4.3.1 Analiza intervjuja z naro¢nikom

Za intervju z naro¢nikom, v mojem primeru podjetjem, ki za promocijo svojega projekta
uporablja tudi trzenje preko vplivnezev, sem se odlocila zato, ker sem Zelela izvedeti, kako
na to obliko trzenja gleda druga stran. Intervjuvala sem podjetnico, solastnico podjetja, ki v
Sloveniji zastopa priznano kozmeti¢no blagovno znamko (prepis intervjuja se nahaja v
Prilogi 5).

V pogovoru sem ugotovila, da so se v njenem podjetju odlocCili za trzenje oziroma
sodelovanje z vplivnezi pri zadnjem projektu v prvi vrsti, ker je to trend. Zaupala mi je, da
sama sicer ni zvesta sledilka vplivnezem, se pa zaveda, da brez te oblike trzenja trenutno
podjetje skorajda ne more oglaSevati. Ugotovila sem, da se podjetnica, intervjuvanka,
zaveda, da je to zgolj le en kanal oglaSevanja in ga zato v podjetju uporabljajo kot
dopolnilo klasi¢nemu oglasevanju v tiskanih medijih. Meni namre¢, da vplivnezi s svojimi
promocijami povecini dosezejo mlajSo populacijo. In ker je znamka, ki jo v podjetju
zastopajo, namenjena predvsem zrelim Zenskam, poskuSajo s klasicnim oglasevanjem
doseci ravno njih.

Zanimiva ugotovitev je bila, kako podjetnica poslovno gleda na vplivneze. Kar je
izpostavila kot mote¢ faktor, je dejstvo, da se vplivnezi ne zavedajo dovolj, da sodelovanje
s podjetji predstavlja posel. To pomeni, da je potrebno spoStovati dogovore in imeti bolj
profesionalen odnos. Je menja, da marsikatera blogerka Se ni zrela za tak nivo. Ugotovila
sem tudi, da zanjo klasien oglas in trzenje preko vplivnezev nimata enake teze. To pa
zato, ker so vplivnezi zaceli promovirati enake izdelke, vendar razli¢nih blagovnih znamk
vsepovprek. Zaveda se, da so k temu pojavu pripomogla tudi podjetja. Namre¢, slovenski
trg je majhen, na voljo imamo omejeno Stevilo dobrih in prepoznavnih blogerjev oziroma
vplivnezev in vsa podjetja se s svojimi projekti obracajo na iste vplivneze. Zelo
presenecena sem bila nad ugotovitvijo, da se podjetnica zaveda, da imajo podjetja mocan
vpliv na to, kako sledilci dojemajo vplivneze. Ko sva se pogovarjali o tem, kaj vplivnezem
pri svojem projektu ponujajo in kaj od njih pri¢akujejo, mi je najbolj ostal v spominu
stavek: »Pricakujemo zvestobo znamki, ki jo moramo na zalost kupiti.« Menim, da je
ravno to vzrok, da vplivnezi promovirajo toliko razlicnih blagovnih znamk naenkrat.
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Navsezadnje so za to delo placani. Se pravi, da so podjetja tista, ki od vplivnezev kupujejo
njihovo pripadnost znamki, hkrati pa pri¢akujejo pristnost in osebno noto v zapisih, ki jih
objavljajo na blogih.

Moja intervjuvanka je tudi mnenja, s katerim se popolnoma strinjam, da je rezultate trzenja
preko vplivnezev na prodajo tezko izmeriti. Verjame, da ta oblika trZzenja na prodajo
vpliva, ¢e ne drugace, Ze z boljSo prepoznavnostjo med potrosniki.

Ugotovila sem tudi, da so v intervjuvankinem podjetju pred sodelovanjem z izbranimi
vplivnezi pri projektu napravili raziskavo, kateri vplivnezi bodo za njihov projekt najbolj
primerni. Zaupala mi je, da se niso odlocili zgolj na podlagi analize Stevila sledilcev,
ampak tudi glede na osebnost blogerk, se pravi, ali se ujamejo s filozofijo blagovne
znamke. Kasneje so z njimi podpisali tudi kratkoro¢ne pogodbe o sodelovanju, kjer se je
podjetje zavezalo k rednemu placilu in izpolnjevanju ostalih poslovnih dolZznosti.

Kar pa se ti¢e sodelovanja podjetja pri projektih z vplivneZi v prihodnje, sem ugotovila, da
ga bodo v podjetju uporabljali, dokler bo tako mo¢no prisotno na slovenskem trgu. Sicer v
naslednjem letu ne planirajo, da bodo vplivnezi toliko izpostavljeni kot pri letoSnjem
projektu, temve¢ bolj kot podpora ostalim oblikam oglaSevanja.

4.3.2 Analiza intervjujev z vplivnezi

Ko sem izbirala kandidatke za intervjuje, sem se osredotocila predvsem na njihovo
raznolikost. Intervju sem opravila s tremi slovenskimi blogerkami. Kljub temu, da so vse
tri osredoto¢ene predvsem na slovenske sledilce, se med seboj po nagovarjanju le-teh
mocno razlikujejo. Zagotovo ze samo zato, ker vsaka nagovarja bodisi drugo starostno
skupino bodisi sledilce, ki imajo drugacne interese (prepis intervjujev se nahajajo v Prilogi
1,2in3).

Na zacetku intervjuja me je zanimalo, ali intervjuvanka blog piSe iz lastnega veselja, se
pravi, je to zgolj njen hobi, ali ji to predstavlja polno zaposlitev, se pravi, da se s pisanjem
bloga prezivlja. V pogovorih sem ugotovila, da je v Sloveniji tezko uspeti izklju¢no kot
bloger. Ker tem dekletom to ne prinaSa zadostnega vira dohodkov. Le ena izmed
intervjuvank je navedla, da ji pisanje bloga predstavlja polno zaposlitev. Vendar sem tudi v
najinem pogovoru ugotovila, da se skupaj z moZem Ze nekaj Casa ukvarjata z distribucijo
modnih son¢nih ocal iz tujine v Slovenijo. Tako da na podlagi teh spoznanj lahko zapiSem,
da v Sloveniji lahko na prste ene roke prestejemo blogerke, ki se prezivljajo izkljucno s
pisanjem svojega bloga in trzenjem oglasnega prostora na blogu.

V nadaljevanju intervjujev z blogerkami me je predvsem zanimalo, kako one dojemajo
poslovna sodelovanja s slovenskimi podietji ter kakSne so njihove osebne izkusnje. Vse so
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bile nekako enakega menja, ko je pogovor nanesel na placilo ter dojemanje njihovega dela
s strani podjetij. Tu sem ugotovila, da jih podjetja Se vedno premalo poznajo oziroma se ne
pozanimajo dovolj o njihovem nacinu dela in blogu, preden jih povabijo k sodelovanju.
Nekako so bile vse enakega menja, da podjetja preveckrat gledajo zgolj Stevilke, to
pomeni, da se zanaSajo na razne analize glede Stevila sledilcev, ne posvecajo pa se dovolj
vsebini samega bloga in/ali je izdelek oziroma storitev, ki jo podjetje Zeli promovirati z
izbrano blogerko, sploh primerna zanjo. Izpostavile so tudi dejstvo, da podjetja uporabljajo
takSne oblike trzenja predvsem zaradi trenda in da je veliko podjetij v Sloveniji, ki za
takSno trZzenje Se niso pripravljena. To se odraZa tudi pri placilih, Ki jim jih za sodelovanje
namenijo. Nekatera podjetja se Se vedno ne zavedajo, da je blog oglasni prostor in da zanj
ne mores placati zgolj z brezplacnimi vzorci izdelkov.

Ker pa seveda ni vse tako ¢rno-belo, so mi zaupale zgodbe tudi o svojih pozitivnih
izkuSnjah. Mednarodna podjetja, mlada podjetja in podjetja, ki imajo oddelke trZenja
veliko bolj razvite v smislu poznavanja novih trendov pri oglaSevanju, so tudi pri
sodelovanju z blogerkami naprednejSa. Blogerke znajo vkljuciti v svoje projekte,
sodelovanje je obojestransko in blogerke za delo tudi dobro placajo. Predvsem pa tak$na
podjetja razi$¢ejo medij, s katerim sodelujejo (v tem primeru je to blogerka). Zato so tudi
izdelki ali storitve, ki jih Zelijo promovirati prek njihovega bloga, bolj pisani na koZzo same
blogerke in tako je tudi delo zanjo veliko prijetnejSe, predvsem pa je rezultat pristnejsi in
bolj kakovosten.

Kar pa se tice komunikacije s sledilci, sem v pogovorih z blogerkami ugotovila, da je le-ta
bolj skromna. Ker je blog javno dostopen, je namen komentarjev sledilcev, da so tudi ti
javni. Vendar blogerke pravijo, da smo Slovenci v tej smeri Se bolj zadrZani. Da sicer
kaZzemo interes, Ki pa ga ne upamo javno izpostaviti. Se pravi, vprasanja, komentarji ipd.
potekajo bolj na osebni ravni, s privatnimi sporocili na druzbenih omrezjih ali preko
elektronske poste.

Ugotovila sem tudi, da so blogerke enotnega mnenja, da s svojim delom lahko pripomorejo
k boljsi prodaji. Ena izmed intervjuvank mi je zaupala, da je ravno zaradi tega dejstva
toliko bolj pozorna pri izbiri izdelkov za promocijo, ker zeli svojim sledilcem ponuditi
kakovostne zapise o izdelkih, predvsem pa taksne, ki bodo vzbudili njihov interes.

4.3.3 Analiza intervjujev s sledilci

Opravila sem tri intervjuje s sledilkami vplivnezem. Pri njih me je najbolj zanimalo, ali
verjamejo zapisom, ki jih vplivneZi objavljajo na svojih blogih ali druzbenih omrezjih, ter
ali so ze kdaj opravile nakup zgolj na podlagi priporo¢ila vplivneza. Pa tudi, Kje vidijo
razlike med vplivnezem, ki izdelek promovira na blogu, in promocijo oglasa v tiskanem
mediju (prepis intervjujev se nahajajo v Prilogi 6, 7 in 8).
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Ugotovila sem, da se sledilke zavedajo, da so vplivneZi za svoje zapise placani od podjetij.
In ravno zaradi tega razloga njihovim zapisom ne zaupajo popolnoma. Vsekakor jim
objave vplivnezev na druzbenih omreZjih ali zapisi na blogih predstavljajo nek vir
informacij. Vendar bolj v smislu iskanja novih trendov ali kot dopolnilno mnenje pri
odlo¢anju za nakup. Vse sledilke so Ze opravile nakup zgolj na podlagi menja vplivneZa,
vendar nikoli ni Slo za visokocenovni ali visokotehnoloski izdelek. Nakupi so bili
impulzivni, zanj pa so se odlocile predvsem iz radovednosti, ker je bil izdelek v tistem
trenutku izredno popularen. Namre¢, ravno zaradi njihovega zavedanja, da so vplivnezi
placani od podjetij za svoje objave, veéje teze njihovemu mnenju ne dajejo. S tem sem
prisla do ugotovitve, da so vplivnezi zato bolj primerni za promocijo izdelkov Siroke
potrosnje.

Ugotovila sem tudi, da vse sledilke berejo bloge bolj za zabavo kot pa, da bi jim to
predstavljalo nek verodostojen vir informacij. Vse tri so navdusene nad modo in lepoto in
Se vedno rade prelistajo tudi revije. Moram pa tukaj poudariti, da nobena izmed
intervjuvank ni najstnica, temve¢ so vse tri zrele Zenske, ki so finan¢no samostojne. To
dejstvo sem izpostavila predvsem, ker sem v vseh intervjujih, ki sem jih opravila,
ugotovila, da blogerkam povecini sledi mlajsa populacija. V mojem primeru pa sledilke z
branjem blogov Zelijo priti do informacij, ki so jih v¢asih lahko nasle izklju¢no v revijah,
namenjenih modi in lepoti. Do informacij tako pridejo hitreje in kadar koli, predvsem pa,
kjer koli Zelijo. Nobena od sledilk najljubSega vplivneza nima in tudi nobena, ¢e lahko tako
reem, ni zasvojena z branjem njihovih objav. Z branjem blogov si predvsem krajSajo cCas.

4.3.4 Analiza intervjuja z medijem

Za intervju z medijem sem se odlocila, ker sem Zelela ugotoviti, kak§no ima mnenje o
trzenju preko vplivnezev nekdo, ki se poklicno ukvarja z ustvarjanjem tiskanega medija. Se
pravi nekdo, ki je do sedaj skrbel za promocijo blagovnih znamk, po novem pa je ravno
tiskan medij tisti, ki povezuje vplivneze in podjetja in v svojih revijah izpostavlja njihove
skupne projekte. Za ta intervju sem izbrala urednico slovenske lepotne in modne revije
(prepis intervjuja se nahaja v Prilogi 9).

Na zacetku intervjuja me je zanimalo, kako vidi vplivneze v Sloveniji in kakSen se ji zdi
odnos med njimi in podjetji (naro¢niki). Ugotovila sem, da se je tudi ona morala prilagoditi
svetovnemu trendu — vplivneZzem. Pravi, da vplivneZi ucinek imajo, vendar ob podpori
pravega medija. Tega dejstva ne zagovarja zgolj, ker je urednica revije, temvec Kker je
imela priloznost sodelovati pri veliko projektih, kjer je med seboj povezala podjetja ter
vplivneze. Ugotavljam, da je tudi ona kot medij mnenja, da v Sloveniji marsikatero
podjetje Se ni pripravljeno na sodelovanje z vplivnezi. In to ravno zaradi tega, ker se
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podjetja ne ukvarjajo dovolj s tem, kdo od vplivnezev je najbolj primeren za promocijo
njihove blagovne znamke, izdelka, storitve ipd.

V nadaljevanju intervjuja sem se osredotocCila predvsem na spremembe, ki so jih vplivnezi
prinesli, in kako medij ta trend vidi v prihodnosti. Izredno zanimiva ugotovitev je, da so pri
tej reviji vplivnezi, konkretno blogerji, tudi del redne ekipe, ki ustvarja revijo. Urednica
pravi, da je tako revija pridobila blogerski pogled ter stopila v korak s ¢asom in se s tem
priblizala tudi mlajSim bralkam. Meni najljubsi opis, kako je pojav vplivnezev vplival na
klasi¢ne oglase, je ravno njena primerjava oglasevalskega prostora s kolacem. Se pravi,
tisti del kolaca, ki so ga podjetja za oglasevanje do sedaj namenila izklju¢no tiskanim
medijem, se je deloma prenesel na trzenje preko vplivnezev. In posledi¢no je marsikateri
tiskani medij utrpel 8kodo. Namre¢, s pojavom vplivneZzev se je oglaSevalski prostor
precistil. In kdor ni bil pripravljen tega sprejeti, je izpadel iz igre. Intervjuvanka je
poudarila, da njena revija zaradi pojava vplivnezev ni utrpela Skode, in to predvsem zato,
ker je Ze zelo zgodaj zacela sodelovati z njimi, se pravi, je hitro odreagirala na spremembe
in tako medij prilagodila ne le bralcem, temvec tudi naro¢nikom oglasov in/ali projektov.

Kar sem ugotovila s tem intervjujem, je tudi, da se v tujini, Kjer se je ta trend pravzaprav
zacel, ze pocasi umika v tak$ni obliki, kot ga poznamo v Sloveniji. Se pravi, da vplivnezi
niso ve¢ glavni obraz oglaSevalske kampanje, temve¢ le podpora projektu. Tudi dejstvo, ki
ga je urednica izpostavila, da se je trend trzenja preko vplivnezev prehitro razsiril, se mi
zdi zelo zanimiv. Zagovarja namre¢, da tudi ta oblika trzenja potrebuje Cas za razvoj. Tudi
na tem podroc¢ju se morajo vzpostaviti neka pravila, ki bodo veljala za vse. Pravila, kot jih
na primer Ze sedaj poznamo v svetu tiskanih medijev. Da bodo bralci oziroma sledilci
vplivneZzem vedeli, kdaj je podjetje objavo placalo in gre dejansko za promocijo. Ugotovila
sem, da so nekateri vplivnezi na koncu svojih objav Ze zaceli pripisovati oznako »placana
objava« in s tem sledilcem sporocajo, da gre izklju¢no za promocijsko kampanjo. Ker pa
podjetja oblegajo vplivneZe s svojimi izdelki in le-ti vsak dan promovirajo drug izdelek, se
manjSa tudi verodostojnost njihovih mnenj. Urednica zagovarja, da takSen naéin trZenja
preko vplivnezev, kot ga poznamo danes, na dolgi rok nima moznosti za uspeh.

Ugotovila sem tudi, da ima urednica zelo podobno mnenje glede vpliva vplivnezev na
prodajo kot podjetnica. Zagovarja namre¢, da vplivnezi bolj pripomorejo k prepoznavnosti
blagovne znamke kot pa k prodaji.

4.3.5 Omejitve in priporocila raziskave

Omejitev, na katero sem naletela pri pisanju zaklju¢ne strokovne naloge, je, da gre za
dokaj svez pristop k trzenju. Tako da ni veliko strokovne literature, napisane na to temo.
Nasla pa sem nekaj ve¢ Clankov o trzenju preko vplivnezev, ki so mi pomagali pri sestavi
teoretiCnega dela naloge.
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Ker sem med naro¢niki in mediji intervjuvala le po enega predstavnika, lahko tudi to
navedem kot svojo omejitev. Zaradi tega sem lahko predstavila zgolj en vidik. Vsekakor bi
z obseznejSim Stevilom intervjuvancev ugotovila Se kakSna nova dejstva o trZzenju preko
vplivneZev. Predvsem, kako je to v medijih vplivalo na povpraSevanje po oglasnem
prostoru in ali vsi mediji sodelujejo z vplivnezi tudi pri ustvarjanju revije. Ugotovila bi
tudi, ali so res vsa podjetja tako odprta do te nove oblike trZzenja, kot je podjetje v mojem
primeru. Ter ali se vsa podjetja posluZzujejo trzenja preko vplivnezev zgolj zaradi
trenutnega trenda in kako so zaposleni v oddelkih trzenja odprti do vplivnezev, predvsem
pa, koliko jih poznajo.

Vsekakor kot omejitev raziskave lahko navedem tudi sledilke, s katerimi sem opravila
intervjuje. Namre¢, vse so si bile po letih zelo blizu. Priporocala bi, da bi pri nadaljnjih
raziskavah sledilce razdeli v starostne skupine in s tem ugotovili, ali je res, da zgolj mlajsa
populacija sledi vplivnezem, ali pa je to zgolj neko splosno, nepreverjeno prepricanje vseh
udelezencev.

Pri nadaljnjih raziskavah na to temo bi vsekakor v prvi vrsti priporoc¢ala, da se v raziskavo
zajame veC intervjuvancev na vseh podro¢jih. Sama sem se osredotoCila pri vseh
udelezencih predvsem na tiste, ki delujejo na istem podrocju, to je mode in lepote. Tako je
naroCnik zastopnik lepotne blagovne znamke v Sloveniji, medij je urednica slovenske
revije za modo in lepoto, vplivnice oziroma blogerke pisejo o lepoti in/ali modi ter sledilke
sledijo povecini vplivneZem, ki pokrivajo teme o modi in lepoti.

Ce bi se raziskave opravile tudi na drugih podrogjih, bi lahko bila slika druga¢na. Na
primer, kako in ¢e sploh tehnoloska podjetja sodelujejo z vplivnezi. Ali pa mediji, ki
pokrivajo predvsem znanstvene vsebine. Je tudi na ostalih podrocjih, poleg mode in lepote,
trZzenje preko vplivneZev naredilo tako velike spremembe v svetu oglaSevanja?

SKLEP

Razvoju druzbenih omreZij je sledil razvoj trzenja preko vplivnezev. Skozi celotno vsebino
zakljucne strokovne naloge sem Zelela prikazati, kako je ta trend v Sloveniji vplival tako
na oglaSevalski prostor kot tudi na podjetja, ki oglasujejo.

Kot sem zapisala v uvodu, je bil moj namen z intervjuji raziskati razli¢ne vidike znotraj
tega procesa. Se pravi, poleg vplivneZev in podjetji, ki z njimi sodelujejo, me je zanimalo,
kako vplivneze dojemajo sledilci, predvsem pa mediji. Ravno mediji so tisti, ki Se vedno
nudijo najve¢ podpore pri trzenju podjetiem kljub temu, da pri projektih sodelujejo z
vplivnezi. Moj namen je bil tudi ugotoviti, ¢e med vplivnezi in podjetji obstajajo poslovni
dogovori oziroma o sodelovanju podpisejo pogodbe in kakSna so placila. In nenazadnje

sem zelela ugotoviti tudi, zakaj se podjetja sploh odlocajo za sodelovanje z vplivnezi. Je to
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zaradi vsesploSnega trenda ali dejansko verjamejo, da bo takSno sodelovanje pripomoglo k
njihovi promociji in/ali prepoznavnosti, mogoce tudi k prodaji. Da bi prisla do odgovorov
na vpraSanja, sem opravila osem intervjujev. Intervjuvance sem razdelila v Stiri skupine:
naro¢nik, vplivnez, sledilec in medij. Namre¢, vsak udelezenec ene izmed skupin je
vpleten v trzenje preko vplivnezev na drugacen nacéin. Razlog, da sem se pri svoji raziskavi
odlocila ravno za intervjuje, je bil, da so mi omogocili bolj poglobljene razprave, predvsem
pa bolj subjektiven pristop.

Ugotovila sem, da pri nas vplivnezi, konkretno v mojem primeru blogerke, bloge piSejo kot
postransko dejavnost oziroma jim to predstavlja hobi. Ce njihovo delo primerjam z
ustanovitvijo podjetja, je njihov zaCetni vlozek oziroma kapital nakup izdelka, ki ga
uporabljajo v vsakdanjem Zivljenju. Tako potem o teh izdelkih, ki jih vsakodnevno
uporabljajo, zacnejo pisati svoja opazanja, podajati menja ipd., ki jih strnejo v svojem
zapisu na blogu. V pogovorih sem ugotovila, da povecini vplivnezi pri nas nimajo
dodelanega poslovnega modela, kar pomeni, da se za sodelovanje pri projektih s podjetji
dogovarjajo zelo povrsno. Nimajo podpisanih pogodb, nimajo oblikovanega nekega
sploSnega cenika, niti ne znajo podjetjem predstaviti, kaj bo trzenje podjetju preko njih
konkretno doprineslo. Se vedno je pisanje bloga bolj ljubiteljske narave kot pa nek resen
posel.

Vsekakor pa ta povrsnost ni le na strani vplivnezev. Tudi podjetja v Sloveniji so tista, ki Se
niso najbolje pripravljena na ta trend oglaSevanja. Nekako to obliko trZzenja uporabljajo
ravno zato, ker je to trend. Moje mnenje je, da si moras za vplivnezZe vzeti ¢as. Te oblike
trZzenja ne more$ delati na enak nacin kot klasi¢no trZenje (tiskani oglasi, TV oglas). To je
veliko bolj osebna oblika trzenja in obe strani (tako naro¢nik kot izvajalec) morata verjeti v
izdelek, storitev, ki jo Zelita promovirati. VpraSanje pa je, ali podjetja imajo Cas za to, in e
Ze, ali so si ga pripravljena vzeti? Ravno tu sem priSla do ugotovitev, da znotraj podjetij
osebe, zadolZene za trzenje preko vplivneZev oziroma za sodelovanje z vplivnezi, le-teh ne
poznajo dovolj dobro. Vplivneze najamejo predvsem na podlagi rezultatov analiz, koliko
sledilcev imajo. In ravno tukaj nastane problem, kajti vplivnezi, ¢e bi se podjetja dovolj
poglobila v odnos, lahko nudijo veliko bolj osebno oglasevanje oziroma promocijo kot pa
klasi¢ni tiskani oglasi. V nadaljevanju vplivnezi lahko kasneje direktno komunicirajo s
svojimi sledilci, ki pa so tudi potrosniki. Menim, da bi bilo sodelovanje z vplivnezi veliko
ucinkovitej$e, ¢e bi jim podjetja/narocniki znali prisluhniti. Seveda pa bi se morali tudi
vplivneZzi bolj zavedati, da gre tukaj za posel in ne vec ljubiteljsko pisanje bloga.

Ravno zaradi takSnega odnosa med vplivnezi in podjetji, ki mu lahko recemo, da je Se

nekoliko nezrel, je tudi mnenje sledilcev o tovrstnem sodelovanju nekoliko zadrzano.

Namre¢, v Sloveniji je v zadnjih dveh letth mo¢no naraslo Stevilo ustvarjalcev bloga.

Podjetja izkoristijo prav vsakega, ki ima Sirok doseg, za promocijo svojih izdelkov oziroma

storitev. Tako da vplivnez na vsakem koraku (bodisi v zapisu na blogu bodisi v videu, ki

ga posname) svojim bralcem (gledalcem) priporoca izdelek, ki ga (oziroma naj bi ga)
19



redno uporablja in je nad njim navdusen. Tako sledilci prakticno ne morejo ve¢ ubezati
reklami. Ugotovila sem, da so ravno zaradi takSnih promocij sledilci izgubili zaupanje.
Tezko locijo, kaj od zapisanega na blogu je resnicno osebno mnenje ali izkusnja vplivneza
in kaj je placana objava.

Nazadnje pa je tudi zanimiva ugotovitev, do katere sem prisla v intervjuju z medijem. Da
bi medij s pojavom nove oblike trzenja preko vplivnezev prezivel v poslovnem svetu, je
moral narediti korenite spremembe pri ustvarjanju revije. Ce je urednica Zelela, da revija
ostane v koraku s ¢asom, je morala vplivneze aktivno vkljuciti v ustvarjanje revije. S tem
je revija pridobila nove mlade bralce in postala atraktivna tudi za ze obstojece bralce. Na
drugi strani pa so ob uvedbi teh sprememb obdrzali in celo nadgradili dosedanja
sodelovanja s podjetji.

Navsezadnje sem z analizo vseh intervjujev prisla do ugotovitve, da je najpomembnejSe za
uspesen razvoj trzenja preko vplivnezev sodelovanje med naro¢nikom in vplivnezem ter
prilagoditev medijev novim oblikam oglaSevanja. Predvsem pa, da podjetja trZzijo svoje
izdelke oziroma storitve po ve¢ kanalih, se pravi, tako preko vplivnezev kot tudi s
klasi¢nimi oglasi. Kajti le en segment ni dovolj, ¢e Zzelijo doseCi razlicne skupine
potrosnikov.
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PRILOGA 1:

PROTOKOL ZA INTERVJU - ZAKLJUCNA STROKOVNA NALOGA
Eva Megli¢ (mentorica: doc. dr. Alenka Slavec Gomezel)

Zaporedna Stevilka intervjuja:
Datum in ura intervjuja:
Trajanje intervjuja (se izpolni na koncu):
Tip intervjuvanca (naro¢nik, vplivnez, sledilec ali medij):

Lepo pozdravljeni.

Sem Eva Megli¢, Studentka na dodiplomskem Studiju na Ekonomski fakulteti v Ljubljani.
Za intervju sem vas prosila, ker potrebujem vaSe mnenje v povezavi s temo, Ki jo
obravnavam v okviru svoje zakljuéne strokovne naloge.

Pogovor bo potekal predvidoma 20 minut. VaSega imena in imen blagovnih znamk ali
podjetij, ki jih boste omenili v intervjuju, ne bom razkrila. Intervju bo vkljuceval predvsem
vprasanja odprtega tipa, pri ¢emer me bo zanimalo vase mnenje oziroma pogled na
obravnavano tematiko. To pomeni, da ni pravilnih ali napa¢nih odgovorov.

Preden za¢neva, me zanima, ali se strinjate, da najin pogovor snemam, saj mi bo to pri

kasnejSi obdelavi podatkov v veliko pomo¢. Ob tem naj poudarim, da intervju ne bo
objavljen, poleg tega pa tudi ne bo nikomur posredovan.

Dovoli snemanje: DA NE



Opomnik: okvirna vprasanja za narocnika

1. Odlocili ste se, da boste letos$nji projekt, Ki ga pripravljate v podjetju, promovirali s
pomocjo vplivnezev. Zakaj?

2. Zakaj menite, da boste preko vplivnezev dosegli vecjo prepoznavnost, kot pa ¢e bi
se posluzili le klasi¢nega oglaSevanja?

3. Je v Sloveniji oglaSevanje preko vplivnezev dovolj ali ga je potrebno podkrepiti s

klasi¢nim oglasSevanjem? In zaka;j?

Kaj od vplivnezev pric¢akujete in kaj jim ponujate?

Kaksno je vaSe mnenje oziroma kako dojemate trzenje preko vplivnezev?

Menite, da takSna oblika trZzenja vpliva na prodajo?

Ali ste se za vplivneze odlogili, ker verjamete tej obliki trzenja ali zgolj zaradi

trenda?

Ali so vplivnezi zadovoljili vasa pri¢akovanja?

9. Kako vidite trZzenje preko vplivnezev v prihodnosti?

N o gk

©

Opomnik: okvirna vpraSanja za vplivneza

Zakaj blog in kaksni so vasi zacetki?

Je biti bloger vas hobi ali sluzba?

Kje vidite glavne razlike med slovenskimi in tujimi blogerji?

Kaksne so vasSe izkusnje s podjetji v Sloveniji? Je veliko povprasevanja?
Kaksna je vaSa komunikacija s sledilci in kaksni so njihovi odzivi?

Ali menite, da s svojim delom lahko vplivate na prodajo?

Mi lahko opiSete vasSe zadnje izkusnje s podjetjem (zadnji projekt, na primer)?

No aprwbdE

Opomnik: okvirna vprasanja za sledilca

Zakaj sledite blogerjem in na kakSen nacin?

Kolikim blogerjem sledite in ali imate najljubSega?

Sledite bolj tujim ali slovenskim blogerjem?

Verjetno veste, da so vplivnezi za svoje delo placani. Kaj vam to pove o
verodostojnosti njihovega mnenja o izdelkih?

5. Ste kdaj kupili izdelek na podlagi priporocila vplivneza?

M owDn e



Opomnik: okvirna vprasanja za medij

1. Kako dojemate vplivneze v Sloveniji?

2. Kaksen se vam zdi odnos med naroc¢niki (podjetji) in vplivnezi?

3. Kako je ta trend oglaSevanja vplival na tiskane medije v primerjavi s klasi¢nimi
oglasi?

4. Ali menite, da vplivnezi dejansko vplivajo na prodajo ali bolj pripomorejo k
prepoznavnosti?

5. Kako vidite trzenje preko vplivnezev v prihodnosti? Kam pelje ta trend?



PRILOGA 2: Vplivnez §t. 1
Zakaj blog in kaksni so tvoji zacetki?

Zacela sem pred letom in pol. Veljam za mlado blogerko, ¢e se primerjam z ostalimi
vplivnezi v Sloveniji, ki ustvarjajo svoje bloge Ze kar nekaj ¢asa (6-7 let). Zakaj to¢no, bi
najbolje opredelila, ker mi moda Ze od nekdaj veliko pomeni. Sledila sem ostalim
svetovnim blogerkam in to je pritegnilo mojo pozornost, da bi Se sama ustvarjala na
podoben nacin. Plus tega sem zenska, ki ima polno omaro razno raznih oblacil, veliko
razli¢nih stilov in so me tudi prijatelji zaceli spodbujati v to smer, da svojo strast in znanje
0 modi delim z ostalimi. Tako da v prvi vrsti sem to zacela poceti zase, no, zase ravno ne
moram reci, glede na to, da je blog, ki je vsem dostopen.

Ti si modna blogerka. Kot vem, se blogi delijo Se po Zivljenjskih stilih (t. i. lifestylih).
Zakaj si izbrala ravno to smer?

Ja, res je, jaz sem v prvi vrsti modna blogerka (fashion), ampak ne Zelim se opredeliti le za
eno smer, ker se mi to zdi dolgocasno. Nekako se te stvari vseeno povezujejo, kot so moda,
lepota, potovanja ipd. Jaz osebno rada berem tiste bloge, ki so raznoliki, se pravi, da
pokrivajo ve¢ tem, ker se mi zdijo bolj pristni. Namre¢, vsaka Zenska se mora obleéi, se
naliciti, vsaka zenska kam potuje, tako da taki blogi oz. njihovi ustvarjalci delijo z nami
vegji del svojega Zivljenja. Ce pa je blog le o modi ali pa le o lepotnih izdelkih, Kjer je
potem poplava vseh izdelkov, se mi pa nekako ne zdi vec pristno, ker vsega tako ali tako
ne more$ preizkusiti in hkrati podati mnenja. Nekako vse skupaj izpade umetno, ker tezko
preizkusis toliko lepotnih izdelkov, da ustvaris tri objave na teden.

Od kje pa sploh ideja za blog? Tvoj blog je mlad, v Sloveniji vseeno lahko recemo, da
je prepoznavnost blogov zac¢ela narascati v zadnjem letu, mogoce dveh. In od kje si ti
¢rpala, Kje si dobila navdih?

Po mojem na Instagramu, kjer sem sledila tujim blogerkam. Bile so mi zanimive in sem
prebrala res zelo veliko blogov. Jih Se danes, ampak ne ve¢ toliko kot takrat, ko svojega
bloga Se nisem imela. Sedaj se bolj posvecam ustvarjanju svojega. Se pa spomnim, ko sem
idejo o ustvarjanju bloga zaupala eni slovenski blogerki, pa me ni ravno podprla pri ideji,
¢es, da je to ze v zatonu. Pa me to ni ustavilo in sedaj vidim, da sem ujela ravno zadnji
vlak, preden se je zacela poplava blogov tudi v Sloveniji. Tudi opazam, da so blogerji prej
objavljali vecinoma stajlinge, v zadnjem letu, letu in pol pa se pojavlja vedno vec
sodelovanj tudi s podjetji. Objavljajo se novi telefoni, hrana, pijaca ...



Kako si sploh prisla do prvih kontaktov? Kdaj si prvi¢ upala potrkati na vrata
nekega podjetja in ga prositi za sodelovanje, se pravi za promocijo njihovih izdelkov?
Kako se je to zacelo?

Ja, najprej za¢ne$ sam, s stvarmi, ki jih ima$ doma, kar te osebno navdusuje. To sicer
po¢nem $e danes, ne zelim objavljati le izdelkov, ki so placani, ker Zelim biti pristna. Ne
vem to¢no, po kolikem ¢asu sem se obrnila na prvo podjetje, vem pa, da je Slo za majhno
slovensko podjetje, ki ustvarja modne nahrbtnike, torbice, denarnice ipd. Spomnim se, da
sem se ravno odpravljala na dopust in sem si Zelela kupiti nahrbtnik, in ker sem to podjetje
ze spremljala nekaj ¢asa na druzbenih omrezjih, sem se odlocila, da jim piSem in ponudim
sodelovanje. Bili so navduSeni, mi poslali izbran nahrbtnik in tako se je sodelovanje
zacelo. Po tem pa so se podjetja zacela sama obracat name. Vidijo tvoje zapise, pojavis se
na razli¢nih dogodkih, s tem za¢ne nara$cati tvoja prepoznavnost, vedno vec je bralcev, ki
ti sledijo, s tem pa sorazmerno naras¢a zanimanje podjetij za sodelovanje.

Ti imas Se redno sluzbo, zaposlena si pri enem podjetju, Kjer dela$ v oddelku trZzenja.
Blog pa je tvoja druga sluzba oziroma tvoj drugi del Zivljenja. Ostali, ki ne pisemo
blogov, gremo na dopust in uZzivamo v lepotah, ti pa mora$ na teh potovanjih
fotografirati in pisati zgodbe, da potem lahko to delis na blogu. Je to naporno? Biti
vsak trenutek prisoten in pozoren na potencialne zgodbe?

Ne, ni mi naporno, ker to poénem z uzitkom. Ze prej, preden sem pisala blog, sem vedno
na vsakem potovanju fotografirala vse, kar se je dalo, in snemala filme. Prakti¢no, kamor
koli sem S$la, ¢etudi le na kavo s prijateljico, sem se vrnila s kupom slik na telefonu. Ko
sem sledila objavam tujih blogerk in sem spremljala vse te njihove fotografije, sem videla
povezavo, ker sem pac jaz to ze pocela (Cisto ljubiteljsko). Za to moras$ biti tak Clovek,
teZko se prisilis oziroma naucis§ opazovati in prisiliti v fotografiranje.

Kaksne so tvoje zadnje izkuSnje s podjetji, ki te najemajo? Kaksno je ozadje tega
posla, te podjetja resno jemljejo, te pokli¢ejo, ker verjamejo, da sodelovanje s tabo
poslu doprinese, ali ker je pac to trenutno IN?

Zelo odvisno od naroc¢nika. Nekateri razumejo, da vsega pa¢ ne more$ naredit zastonj.
Sama na primer v podjetju, kjer sem zaposlena, delam z nemskimi blogerji in tam ima en
majhen bloger 20.000 sledilcev, pri nas pa jih ima toliko najvecji. Ampak se moramo
zavedati, da procentualno ima slovenski bloger vecji doseg. In ko enkrat vidis, kaksSne cene
dajejo tuji blogerji in kak$ne ponujam jaz, se ti v€asih ne zdi pravi¢no. Zgodi se, da je
podjetjem pri nas Se 50 evrov tezko placati, ne razumejo pa, koliko ¢asa sem jaz vlozila v
en prispevek. To ni samo par fotografij, dejansko moram ustvariti zgodbo. Placevanje s
produkti pa¢ ne gre, ker jih tudi toliko ne potrebujem, in enostavno je nemogoce, da
preizkusis vse.



Jaz veliko slabih izkuSenj ravno nimam. No, nekaj se jih najde in s tem sem se veliko
naucila. Ravno pred kratkim me je kontaktiralo eno podjetje, ¢e bi Zelela preizkusiti
njihove izdelke, in sicer kremo za obraz. Seveda sem privolila, pa Se ravno sem bila v
iskanju nove kreme. Tudi povedala sem jim, da bom zadevo najprej preizkusila in ¢e mi bo
vse¢, bom tudi naredila objavo. Iz podjetja so mi poslali vzorcke, v katerih je nekaj
mililitrov kreme. In tega ne razumem, kaj naj jaz s tem po¢nem, krema ni izdelek, ki ga
lahko oceni$ tako, da ga preizkusi$ enkrat ali dvakrat na obrazu in ugotovis, ali je izdelek
ustrezen ali ne. Malo dlje traja, da vidis, Ce ti izdelek ustreza. In tukaj vidim, da nekateri Se
vedno ne razumejo oziroma ne znajo pristopiti k nam, blogerjem.

Blog je tudi prostor za oglasevanje. Tudi fokus na izdelke je drugacen kot v revijah; v
enem zapisu je ponavadi fokus na en sam izdelek in je zato zapis veliko bolj Sirok. Potem
dopusc¢a moznost komunikacije med mano in sledilci. Velikokrat po objavi zapisa prejmem
vprasanja, kje se da izdelek kupiti oziroma kaj jim priporo¢am itd.

Kaksen pa je tvoj odnos s sledilci, je interaktiven? Ker se mi zdi, da smo Slovenci Se
zelo sramezljivi oz. zadrZani glede komentarjev in komunikacije na javnih omrezjih.

Ja, se moram kar strinjati, zelo malo je komentarjev direktno pod objavo, kjer so vidni
vsem. Mi pa veliko ve¢ sledilcev napiSe privatna sporocila ali celo email. In potem dobim
ve¢ enakih vprasanj v zasebni nabiralnik in moram vsakemu posebej odgovarjati.
Enostavneje bi bilo, ¢e bi odgovorila ze prvemu na javnem omrezju, ker bi ta odgovor
pomagal lahko tudi ostalim in se vpraSanja ne bi toliko ponavljala. Saj ne re¢em, da mi je
tezko, ker vseeno to po¢nem s srcem, ampak enostavno ne razumem tega. Verjetno je to
odraz kulture.

Se odgovor na eno izmed prejsnjih vprasanj. Pri podjetjih se opazi razlika, ¢e v njem delajo
mlajsi ljudje, kot pa Ce so starej$i. Komunikacija je v primeru, ¢e so starejsi, veliko tezja,
ker enostavno ne razumejo te oblike trZzenja, tezko se vklopijo in so tudi manj naklonjeni
tej obliki oglasevanja.

Ali mislis, da s svojim delom, z ustvarjanjem bloga in s priporo¢anjem izdelkov in
pisanjem svojih mnenj, lahko vplivas na nakupne navade sledilcev?

Ja, se mi zdi, da ja, saj to je namen. Pri sodelovanjih sem tudi pozorna na to, kaj mi
ponudijo in kaj bo moje sledilce zanimalo. Ker to mora biti nekaj, za ¢imer stojim. Se mi je
ze zgodilo, da sem nekje na sredini testiranja ugotovila, da mi izdelek ne ustreza. Ni ni¢
narobe z njim, le ni bil izdelek, ki bi mi prisel prav. Ampak ne mores zato kar odnehati,
zadevo moras profesionalno speljati do konca.

Zdaj ze znam preceniti, katero sodelovanje sprejeti in katero ne. Sedaj vedno recem, da
bom najprej nekaj izdelkov preizkusila in ¢e mi bodo ustrezali, se bomo dogovorili za
sodelovanje. Nisem pa ena izmed tistih blogerk, ki bi prosjacila za cel paket izdelkov, npr.
cel kozmeti¢ni kovcek licil. Tega tudi ne mores oceniti, ker vsega tudi ne potrebujes.



Kaksna je bila tvoja zadnja izkuSnja sodelovanja s podjetjem?

Zadnji projekt, v katerem sodelujem s slovenskim podjetjem, me je navdusil Ze na samem
zaCetku. VSe¢ mi je, ker projekt oziroma sodelovanje ni enostransko, se pravi, da bi mi
poslali produkte in ¢akali na moje ocene in zapise. Ampak tudi podjetje samo organizira
dogodke, vse blogerje, ki sodelujemo pri tem projektu, nas je podjetje izpostavilo v modni
reviji, z nami so oblikovali osebni nabor izdelkov, kjer smo imeli resni¢no proste roke. Se
pravi, smo izbrali izdelke, ki so nam najljubsi in jih res uporabljamo. Tudi dejstvo, da je
sodelovanje zapeljano skozi celo leto, me je navdusilo, ker od tega vsaka stran ve¢ odnese.
V enem mesecu vcasih tezko res naredis veliko. Zato priporocam sodelovanja na dolgi rok,
bolj osebna sodelovanja, bolj interaktivna in obojestranska. Dobivam Ze prve odzive
sledilcev, posSiljajo mi slike, ko so me zasledili v reviji, ko smo posneli video, t. i. life
Facebook, so me zasuli z vpraSanji o izdelkih, ki sem jih uporabljala. Bolj so mi vSe¢ tudi
projekti, ki so opazni, se pravi, da so podprti skozi vse kanale.



PRILOGA 3: Vplivnez &t. 2
Zakaj blog in kaksni so tvoji zacetki? In ali je pisanje bloga tvoj hobi ali sluzba?

Za to sem se odlocila popolnoma nenacrtovano. Moja prijateljica je pisala blog o
kozmetic¢nih izdelkih, ki sem ga rada brala. In ker sem tudi sam ljubiteljica kozmetike, sem
se odlocila, da tudi sama poskusim s tem. Sedaj svoj lepotni blog pisem Ze Sest let. Najprej
sem pisala o izdelkih, ki sem jih imela doma, nato sem si pocasi zacela dokupovat izdelke,
ki so me zanimali. Nisem pa nikoli nac¢rtovala svojega pisanja, to se je vse dogajalo zelo
spontano. Edino, vedno sem vedela, da Zelim pisati le o li¢ilih in ostalih kozmeti¢nih
izdelkih.

Kasneje sem navezala stike tudi z ostalimi blogerji, tudi s tujimi. In sicer sem zapisala
kakSne komentarje pod njihove objave in dodala povezavo do svojega bloga, ker si s tem
dvigujes prepoznavnost. Bloganje je izkljuéno moj hobi. Sicer si Zelim, da temu ne bi bilo
tako, ampak nisem pa pripravljena podrediti svojega Zivljenja zgolj pisanju bloga in se za
to odreci ostalim interesom.

Kje vidi$ glavne razlike med slovenskimi in tujimi blogerji?

Najprej je razlika Ze v tem, da so v tujini novosti lansirane veliko prej kot pri nas v
Sloveniji. S tem so tudi zapisi tujih blogerjev o novostih veliko prej na voljo in tako mi
(slovenski blogerji) izpademo iz tiste prve linije najbolj branih objav. So pa razlike odvisne
od tega, o ¢em bloger piSe. Na primer, so teme, ki bodo vedno aktualne, ali pa, kot sem
omenila prej, teme, pri katerih je ¢as klju¢nega pomena.

Razlika je tudi v odnosu do podjetij. Nekateri blogerji pri nas so na tem podroc¢ju Ze zelo
aktivni, eni se Sele prebujajo, v tujini pa, mislim, da je to Ze kar stalnica.

Kaksne so tvoje izkusnje s podjetji v Sloveniji? Je veliko povpraSevanja z njihove
strani po tvojih storitvah?

Zadnje dve leti, ja, je veliko povprasevanja, pred tem pa ni¢ kaj dosti. Menim pa, da
podjetja Se vedno za sodelovanje najemajo blogarje z ve¢ sledilci in tistimi, ki pokrivajo
vec tem, in niti ne toliko po vsebini.

Ali vas naro¢niki (podjetja) jemljejo dovolj resmo in ali so vam vplivnezem
pripravljeni primerno placati za delo, ki ga opravite?

Zelo odvisno od podjetja. Naceloma s tistimi, ki me ne jemljejo resno, prekinem
sodelovanje. Je pa viSina honorarja odvisna tudi od samega blogerja, da si zna postaviti
neko ceno in za njo stati. Sama, iskreno, tukaj nisem najbolj izkuSena.



Kaksne so tvoje izkusnje s sledilci? Se ti zdijo slovenski sledilci odzivni?

Ja, po mojih izkudnjah so ravno slovenski sledilci najbolj odzivni. Imam sicer meSanico
tako tujih kot slovenskih sledilcev na svojem blogu. Po statistiki so na druzbenih omrezjih
slovenski sledilci med bolj odzivnimi. Se pravi, da komentirajo moje zapise, vSeckajo moje
objave ipd. Pri blogu pa so v ospredju bolj sledilci iz drugih drZav.

Ali menis, da s svojimi zapisi lahko vpliva$ na prodajo?

Ja, mislim, da ja. Sploh pri takdnih izdelkih, kjer lahko prikazem nacin uporabe. Na primer
izdelke, ki jih je potrebno testirati na kozi ali laseh, saj se s tem lahko bralci poistovetijo,
¢e imajo podobno barvo las ali enak tip koze. S takimi objavami, mislim, da vsaj zbudi$
zanimanje in se mogoce kasneje odlocijo, da si bodo $li izdelek pogledati tudi v trgovino.

Mi lahko zaupas, kaksna je bila tvoja zadnja izkuSnja sodelovanja s podjetjem?

Moja zadnja izkusSnja je bila dobra, dobila sem tudi primerno placilo. VSe¢ mi je bil pristop
podjetja, utemeljili so mi, zakaj Zelijo sodelovati ravno z mano. To me je zelo pozitivho
presenetilo, ker je tezko kar na slepo testirati vsak izdelek. Slo je, na primer, za promocijo
barv za lase. Izbrali so me na podlagi mojega stila, ker rada eksperimentiram z barvami las,
in tako smo se skupaj nasli v tej zgodbi. Povedali so, kakSne pogoje imajo oziroma kaksne
so moje obveznosti. Gre pa za kratkoro¢no sodelovanje, ker gre za predstavitev nove linije.

Ali si Ze kdaj morala, zato ker si platana za svoje objave, mnenje o izdelku
prilagoditi?

Ja, se je Ze zgodilo, da so mi postavili pogoj, da se o izdelku ne piSe negativnih stvari.
Ampak vedno, preden potrdim sodelovanje s podjetjem, izdelek preverim in ¢e mi je vSec,
sodelovanje potrdim. Se pa zavedam, da je moj zapis zgolj moje subjektivno mnenje. Zato
vedno stvari, ki mi na izdelku niso bile vSe¢, zapeljem nekako tako, da bralca spodbudim,
naj ga preizkusi in si ustvari svoje mnenje.

Se je pa Ze zgodilo, da sem sodelovanje s podjetjem zavrnila in sem jim tudi obrazlozila,
zakaj. Bodisi da mi izdelki niso bili vSe¢, bodisi da mi ni ustrezal odnos s podjetjem.



PRILOGA 4: Vplivnez &t. 3
Zakaj pises blog in kaksni so tvoji zacetki?

Predvsem zato, ker blogerk, starejSih od 40 let (sama jih imam ze nekaj ¢ez 50 let), pri nas
v Sloveniji Se ni bilo (pa tudi na globalni ravni jih je precej manj kot ostalih blogerk).
Hkrati pa menim, da sem precej drugacna od svojih kolegic (blogerk), in kombinacija
obojega je bil moj povod za zacetek ustvarjanja lastnega bloga.

Je pisanje bloga tvoj hobi ali sluzba?

Na zacetku je vsaka stvar, ki se je lotis, nekaj, kar te veseli, se pravi, je tvoj hobi. In tako je
bilo tudi pri meni. Seveda je pisanje bloga s¢asoma postalo moja sluzba. Moram reci, da
teZko verjamem, da sploh kdo piSe blog na dolgi rok kot hobi.

Kje vidi$ glavne razlike med slovenskimi in tujimi blogerji?

Se mi zdi, da je glavna razlika v nasi majhnosti. Ce primerjam blogerje iz ostalih drzav
(Italije, Nemcije, Spanije ...), so nasi zacetki zelo drugaéni in je v Sloveniji teZje uspeti,
ker imamo zelo majhen doseg. Zaradi tega tudi menim, da je tezko kasneje priti na
svetovno raven prepoznavnosti. Ne reCem, da ni mogoce, je, to vsekakor, ampak veliko
teZje.

Kaksne so tvoje izkusnje s podjetji v Sloveniji? Je veliko povpraSevanja z njihove
strani po tvojih storitvah?

Povecini se podjetja $¢ vedno ne zavedajo, da je blog medij. Se vedno mislijo, da mi,
blogerji, to po¢nemo zgolj za hobi in da so nase storitve brezpla¢ne. Ne zavedajo se, da je
vsaka objava svoje projektno delo. Se pravi, da posnamem eno fotografijo, ni potreben le
moj ¢as. Jaz najamem fotografa, ki ga je potrebno placati, obis¢em frizerja ipd. Ampak
vseeno ni vse tako ¢rno. Situacija se izboljSuje.

Jaz s podjetji sodelujem na razli€ne nacine, z nekaterimi podpiSem pogodbo, spet z
drugimi ne. Naletim tudi na primere, ko jim moram razloziti, kaj pomeni bloganje.
Ponekod v oddelkih za trzenje Se danes ne vedo, kaj je blog.

Ce predstavim svojo osebno izku3njo, moj moz se ukvarja s tiskanimi mediji. In njemu 3e
vedno v podjetjih, v oddelkih za trZenje poudarjajo, da so danes pomembni digitalni
mediji. Po drugi strani pa mene, ki predstavljam digitalni medij, tudi ne razumejo. Se
vedno mislijo, da bo moje delo brezplacno. Bloganje ni to, da mi podjetje podari
brezplac¢no oblacilo, na primer majico, in nato pri¢akujejo, da jo bom izpostavila na vseh
svojih druzbenih omrezjih, kot sta Facebook in Instagram. Jaz osebno si to majico lahko
kupim sama, se pa dogaja, da se takSnega nac¢ina sodelovanja posluzujejo mlajse blogerke.
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Tezava, ki jo imam jaz tukaj v Sloveniji, je, da zaradi majhnega Stevila sledilk (predvsem
na Instagramu) podjetja zavracajo sodelovanja. Osebno to zagovarjam z dejstvom, da meni
sledijo Zenske, ki so starejSe od 40 let (to je tudi moja ciljna skupina), in po veéini nimajo
Instagrama ali Facebooka, ampak imam pa vseeno procentualno ve¢jo kupno moc¢ kot
blogerka, ki je stara 20 let.

Dogaja se tudi, da mi nekatera podjetja dolo¢ijo, kaj lahko objavim. Se pravi, izberejo eno
fotografijo med vsemi posnetimi, ki jo lahko objavim. Se je tudi Ze zgodilo, da sem
sodelovanje z dolo¢enim podjetjem zavrnila. Ker glede na placilo, ki so mi ga ponudili, so
bili njihovi pogoji absolutno prestrogi v smislu poseganja v moje objave.

Kaksna je tvoja komunikacija s sledilci in kaksni so njihovi odzivi?

Najve¢ stika imam s svojimi sledilkami preko zapisa na blogu ter nekaj tudi preko
Facebooka. Moram pa priznati, da najmanj pa preko Instagrama. Imam pa stik s svojimi
sledilkami tudi osebno, ko se sre¢amo na ulicah Ljubljane, in zame je tudi to komunikacija.

Ali menis, da s svojimi zapisi lahko vplivas na nakupne odlocitve potroSnic?
Ja, bi rekla, da lahko.
Mi lahko zaupas, kaksna je bila tvoja zadnja izkuSnja sodelovanja s podjetjem?

Izpostaviti bi Zelela ravno zadnjo izkusnjo, ko smo se s podjetjem dogovarjali za
sodelovanje. Za sodelovanje se sicer nismo dogovorili in imam zato bolj slabo izkusdnjo. To
pa ravno zaradi Stevila sledilk na Instagramu, ki je, kot sem Ze omenila, majhen in je to
dejstvo vplivalo na njihovo odlocitev. Za sodelovanje se je podjetje dogovarjalo s tremi
blogerkami. In kar me je zmotilo pri njihovem pristopu, je, da so dali prednost blogerki, Ki
ima vecje Stevilo sledilcev, hkrati pa je zelo neaktivna pri svojih objavah. In prav ta
blogerka (poznam jo osebno) je vedno oble¢ena v kavbojke in Sportno obutev, se pravi,
nikoli ne nosi tistega, kar predstavlja na blogu. To pomeni, da je sledilci ne morejo
prepoznati. Jaz pa oblacila, ki jih predstavljam na blogu, nosim tudi v zasebnem ¢asu in me
sledilci lahko prepoznajo.

Moti me, ker podjetja Se vedno gledajo le na Stevilke, statistiko. Ni pomembno le Stevilo
sledilcev, ampak tudi komunikacija z njimi. Menim, da nekatera podjetja Se niso
pripravljena na sodelovanje z blogerji.

Zame blogerstvo predstavlja nacin Zivljenja. Ljudem pokazes, kako Zivis, preko bloga
izrazam svoj stil. Ce pa si blogerka hodi v trgovino sposojati obladila zgolj zato, da
posname fotografije za objavo in ta stil ne predstavlja njenega naina zivljenja, ne
razumem, kaj sploh predstavlja s svojim blogom oziroma kaj zeli doseci na ta nacin.
Jaz sem s svojim nacinom dela dosegla ceno, od katere ne odstopam ve¢. Vem, Kaj
podjetju lahko ponudim, in za tem stojim.
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PRILOGA 5: Naro¢nik

Zakaj ste se odlocili, da boste letoSnji projekt v podjetju promovirali s pomocjo
vplivhezev?

Za vplivneze oziroma blogerje smo se odlo¢ili, ker so trenutno najbolj izpostavljeni na
slovenskem trgu. Opazila sem, v kateri koli modni reviji, ki jo vzamem v roke, je notri
intervju z blogerjem oziroma ga izpostavljajo kot »osebo meseca«, na naslovnici so
blogerji, dobesedno so povsod. Vsi se jih posluzujejo in temu trendu smo sledili tudi v
naSem podjetju.

Ko si se ti odlocala za oglaSevanje projekta preko blogerjev, je bilo to zgolj zaradi
trenda ali ker ti verjames v tak tip oglaSevanja?

Izklju¢no zaradi trenda. Osebno sem tudi sledilka mnogim blogerjem, tako slovenskim kot
tujim, in mi njihova mnenja niso ve¢ veljavna, zame nimajo vec teze. Ker se kot potrosnica
zavedam, da so to zakupljeni oglasi. Dobim pa informacijo, na kaj naj bom pozorna. Ne
grem v trgovino in kupim nek izdelek zgolj zato, ker so ga oni priporocali, ampak sem pa
nanj vsekakor bolj pozorna in po navadi preverim, ¢e je vreden nakupa.

Ce na tehtnico postavi§ klasi¢en oglas in sponzorirano objavo prek vplivneza, kateri ti
je bolj verodostojen? Ali imata zate enako tezo?

Ne, nimata enake teZe. Ravno zaradi dejstva, ker so bili v¢asih blogerji veliko bolj
verodostojne osebe, ker tega tipa oglasevanja in blogerjev Se ni bilo toliko. Sedaj pa smo
jih 1z podjetij vsi zaceli oblegati z izdelki, storitvami in tako se dogaja, da isti bloger en
dan reklamira eno znamko, naslednji dan Ze drugo in v ospredju ni ve¢ njeno oziroma
njegovo mnenje ali izkudnje, ampak samo Se, kaj kdo dobi, kaj kdo placa in nato ti
vplivnezi to objavljajo na svojih druzbenih omrezjih. Nekako so tudi podjetja pripomogla k
temu, da so blogerji postali tako komercialni. Opazam, da v svetu ta trend ze upada, pri nas
v Sloveniji pa je ta tip trZzenja Se mocno v porastu.

Ali meniS, da bo§ s trZzenjem preko vplivneZev imela vecji doseg kot s klasi¢nim
oglasevanjem?

Ja, to pa ravno zaradi druzbenih omrezij, ki ti omogocajo, da posnames kratek video in
tako predstavi§ izdelek na veliko bolj atraktiven nacin, kot to omogoca nek klasicen,
staticen oglas. In teh inovativnih nacinov, ki jih ponujata tako Facebook kot Instagram, se
blogerji zelo posluzujejo in s tem so s strani svojih sledilcev pod drobnogledom, kaj imajo
obleceno, kaj obuto, kam gredo na pijaco, kosilo ipd. In Ze s tega vidika je bloger bolj
izpostavljen kot pa sam oglas. Se pa zavedam, da ni dovolj zgolj en kanal oglasevanja. Na
primer, ti vplivnezi so en kanal, ki se ga mi posluzujemo.
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Ali menis, da je v Sloveniji dovolj trZzenje le preko vplivnezev ali ga je potrebno
podkrepiti s klasiénim oglaSevanjem? In zakaj tako menis?

Ne, Se zdale¢ ni dovolj le trZzenje preko vplivnezev, ker to je le en kanal, ki doseZe zgolj
dolo¢eno ciljno publiko. Moja mama ne sledi niti enemu vplivneZzu, pa je vseeno
uporabnica kozmetike, in mi moramo dosec¢i tudi njo. StarejSo populacijo je potrebno
pridobiti na drugacen nacin, potrebno je razprSiti oglase preko razlicnih kanalov. Pa
mogoce ne le starejsi, tudi moja generacija in nekateri mlajs$i niti niso vkljuéeni v druZzbena
omreZja in do njih, menim, lahko pridemo s klasi¢nimi oblikami oglasov v revijah, preko
izlozb ipd.

Pred kratkim ste v podjetju pripravili dogodek, Kkjer je bila v ospredju ena izmed
blogerk (ambasadork) tega projekta. Je dogodek izpolnil pricakovanja, je bilo dovolj
Ze samo dejstvo, da se bo na njem pojavila bogerka?

Ne, vsekakor to ni bilo dovolj, kajti Slovenci se na ni¢ ne odzovemo burno. Tako da glede
tega smo kar poseben trg. Kot reCeno v uvodu, smo pred kratkim gostili dogodek,
imenovan »lepotni klepet«, v Mariboru z eno izmed blogerk. In verjamem, da ima ona
dovolj sledilcev v Mariboru, tudi na§ Facebook ra¢un jih ima, ampak, ponavljam, Slovenci
nismo toliko navdusSeni nad nikomer oziroma ni¢emer, da bi bili pripravljeni zaradi tega
zrtvovati svoje popoldne. Oziroma so zelo redki ali pa predvsem mlajsi z dovolj Casa.
Veckrat smo ze delali podobne dogodke in ne, da ni nikogar, le nikoli nam ne uspe
privabiti mnozice. Je pa to dobra reklama za znamko, ker kar mo¢no opozori$ na sebe.
Tako da menim, da je trZzenje preko vplivneZzev definitivno potrebno podkrepiti Se z
drugimi oblikami oglasevanja oziroma ves ¢as je potrebno biti inovativen. In zato je moj
fokus ves Cas usmerjen v to, kako bi lahko bili drugacni. To pa zato, ker sem osebno bolj
skepticna do te oblike trZzenja. Meni najve¢ pomeni osebno priporoCilo nekoga, ki je
izdelek/storitev Ze preizkusil, bodisi od prijateljice ali sodelavke. In glede na to, da se
veliko gibljem v poslovnih krogih samih Zensk, so one tiste, ki so trenutno moja ciljna
publika. Kajti vsaka zenska ima svoj krog prijateljic in vsaka je lahko prikrit vplivnez temu
svojemu krogu. Te zgodbe bodo veliko bolj pristne in iskrene. In tako je bilo na zacetku
tudi z blogerji, bili so veliko bolj pristni, sedaj pa je to postal posel.

Kaj pri¢akujete v podjetju od trZenja preko vplivneZev pri tem projektu in kaj jim
ponujate?

Pri¢akujemo zvestobo znamki, ki jo moramo na zalost kupiti. To je zelo dvorezen me¢, ker
po eni strani Zelimo, da bo sporocilo, ki ga bodo predali javnosti, 0sebno in pristno, ampak
po drugi strani jih pa za ta mnenja placujemo. Tako da se to eno z drugim ravno ne ujema.
Se pravi, od vplivnezev v casu trajanja projekta pri¢akujemo zvestobo znamki, da pokazejo
navduSenje nad njo, da se pojavijo na doloc¢enih dogodkih, da objavijo zapis na blogu,
fotografije, videe ipd. Ponujamo pa jim redno placilo.
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Ali menis, da trZzenje preko vplivnezZev vpliva na prodajo?

Definitivno vpliva, &eprav je to skoraj nemogode izmeriti. Ce ni¢ drugega, smo bolj
opazeni med poplavo kozmeti¢nih znamk in s tem se vsekakor veca tudi prodaja. Ampak je
pa, kot sem ze omenila, tezko opredeliti, ¢e je bil ravno ta projekt krivec vecje prodaje. Ker
na dobrem imenu gradis leta in prodaja je skupek vsega.

Ali so vplivnezi zadovoljili vasa pri¢akovanja, ki ste jih imeli na zacetku projekta, do
sedaj?

Malo drugace sem si vse skupaj predstavljala. Ker so bili dogovori na zacetku drugacni,
kot sedaj poteka izvedba. Ampak iz vseh izkuSenj, ki jih imam v podjetniStvu in trZenju, je
temu ponavadi tako. Tako da se mora$S sproti prilagajati. Kar najbolj pogreSam pri
blogerjih v Sloveniji, je to, da se zavedajo, da je to posel. Ker vsi so nekako zaceli s
pisanjem bloga ljubiteljsko, ampak ko enkrat stopi$ v kontakt s podjetji in z njimi sodelujes$
na nekem projektu, je to posel. In to pomeni, da se je potrebno dogovorov drzati in biti
izredno profesionalen. In tak odnos pri nas pogreSam. In kljub pogodbam, ki so sklenjene
med nami, se dolocene stvari ne izpolnjujejo. Pa ne gre za to, da blogerji niso dovolj zreli,
ampak to je popolnoma drug segment ljudi, ki ne izhaja iz poslovnega sveta, in zato prihaja
do razli¢nega pristopa in dojemanja posla.

Ali boste v podjetju tudi naslednje leto pri oglaSevanju uporabljali vplivneZe? In Ce, v
kaksni meri?

Uporabljali jih bomo definitivno, ker je to trend. In dokler jih bodo uporabljali ostali, jih
bomo tudi mi. Ne bomo pa ponavljali enakega koncepta, pa ne zato, ker blogerji niso bili
dovolj dobri, ampak preprosto zato, ker se ne Zelimo ponavljati. Pri naslednje projektu
bomo blogerje uporabili, ampak bodo tokrat oni le podpora projekta in ne nosilni obrazi,
kot so bili oziroma so Se letos.

Z blogerji dobimo pozornost, niso pa oni tisti faktor, ki odloca o nakupu. In ze to je veliko
in pomembno pri trzenju.

Po kakSnem kljucu ste izbrali vplivneZe za projekt?
Najprej so nam bila pomembna njihova leta, ker s tem projektom Zelimo zajeti ¢im vec
generacij. Vsekakor je bil pomemben faktor Stevilo sledilcev, ki jih imajo, in nenazadnje

tudi, kako se ujamemo osebno. Se pravi, ali se je ta blogerka ujela z nami, z znamko, z
vizijo naSega podjetja.
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PRILOGA 6: Sledilec st. 1
Zakaj sledis blogerjem oziroma vplivneZem in na kakSen nacin?

Vplivnezem sledim povecini preko druzbenih omrezij Facebook in Instagram, se pravi,
preko slikovnih in video objav. Ce me objava pritegne Ze po sami fotografiji ali videu, si
potem stvar preberem bolj natan¢no. In po navadi s tem zacnem slediti dolo¢enim
vplivneZzem. Najve¢ blogerjev sem spoznala preko predlaganih vsebin, ki mi jih je ponudil
sistem Facebooka. Sledim predvsem modnim blogerjem, lepotnim blogerjem, ogledam si
tudi kaksSne »make-up tutoriale« na kanalu YouTube, Kjer predstavijo uporabljene izdelke.
Se vedno pa berem Zenske revije, kjer velikokrat naletim na kak3en oglas, preko katerega
spoznam nove izdelke. Ravno zadnji¢ sem listala po reviji in zasledila oglas, ki je pritegnil
mojo pozornost, in sem na podlagi tega opravila nakup.

Mogoce ves, kolikim blogerjem sledis? Gre predvsem za slovenske ali tuje blogerje?
In katerega med njimi bi izpostavila kot najljubsega in zakaj?

Da bi imela prav izrecno blogerja, ko bi sledila vsem njegovim objavam, nimam. Sledim
okvirno desetim, mogoce dvanajstim blogerjem, so pa povecini slovenski blogerji, ¢e gre
za modne blogerje. Za li¢enje pa rajSi sledim tujim blogerjem. Sledim jim, ker me
zanimajo modni trendi.

Ali misli§, da so Sle tiskane modne revije Ze v pozabo? Ali zato sledi$ blogerjem, ker
preko njih prides hitreje do informacij na tem podrocju?

Ja, gre predvsem za to, da hitreje prideS do informacij. Med vsemi objavami na druzbenih
omreZjih si Ze po naslovnih fotografijah lahko hitro izberes tiste, ki te zanimajo oziroma
pritegnejo tvojo pozornost. Prednost je tudi, da objavam na spletu lahko pripiseS povezave,
kjer najdesS podrobnejSe informacije o izdelku (cena, kje ga kupiti ipd.). Moje mnenje je, da
za revijo potrebujes Cas. Vsaj jaz si vzamem cas, da jo prelistam in natancno pregledam
vse teme, ki me interesirajo.

Glede na to, da vplivneZi za svoje delo prejmejo placilo, ali verjameS njihovim
zapisom? Menis, da so verodostojni?

Ne vsem. Ko spremljas objave in bere$ bloge, menim, da mora$ biti do teh stvari vseeno
nekoliko kriticen. Ko se odlo¢im, da nek izdelek rabim in ga Zelim kupiti, naredim manj$o
raziskavo (seveda ne velja za vse nakupe). Zanima me blogerjevo mnenje, potem si
preberem komentarje uporabnikov, za mnenje povpraSam prijateljice, ki so izdelek ze
uporabile. In skupek tega vpliva na moj nakup.

15



Si kdaj kupila izdelek na podlagi zapisa vplivneza?

Vsekakor, ampak je Slo za nizkocenovni izdelek. Se pravi, Slo je za impulziven nakup.
Pritegnejo me tudi zapisi v smislu, kje nakupovati, kam iti na kosilo, izlet ipd. Na primer,
sledila sem wvplivnici, ki je na blogu objavljala recepte in promovirala izdelke ene
slovenske trgovske znamke, in sem si kupila na podlagi njenih priporo€il kar nekaj
izdelkov. In nekateri so postali del mojih rednih nakupov. Ne bi pa kupila nekega
tehni¢nega izdelka zgolj na podlagi mnenja vplivneza, ker gre za predrage nakupe.

Ali rajsi sledis vplivneZzem, ki pokrivajo ve¢ tem ali zgolj eno?
Name to nima vpliva 0ziroma mi ni pomembno. Izbrala sem si ve¢ blogerjev, ki jim sledim

in tako dobim Zelene informacije o vseh temah, ki me interesirajo. Se mi pa zdi, da so za
tiste, ki se posvetijo zgolj eni temi, informacije bolj poglobljene in ne toliko splosne.
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PRILOGA 7: Sledilec 5t. 2
Zakaj sledis blogerjem oziroma vplivneZem in na kakSen nacin?

Blogerjem sem zacela slediti zaradi sluzbe, ker se ukvarjam s promocijo kozmetike. In ker
je danes postal to nafin promocije novosti, me zanima, na kaksSen nacin se oni lotevajo
tega. Sledim predvsem njihovim objavam na Facebooku. Se vedno jim sledim predvsem
zaradi sluZbe, osebno me ta vrsta oglasevanja ni prepricala, nekako to ni moj stil.

Mogoce ves, kolikim blogerjem sledis? Gre predvsem za slovenske ali tuje blogerje?
In katerega med njimi bi izpostavila kot najljubsega in zakaj?

Nimam izbranega najljubSega blogerja, si jih pa izbiram na podlagi njihove starosti. Sama
sem odrasla Zenska in blogerke v svojih dvajsetih letih me ne zanimajo. Sledim mogoce
dvema blogerkama, pa Se to bolj povrsno. Obe sta slovenski blogerki.

Kaj tebe prepri¢a v nakup izdelka, ki ga ne pozna$? Bi izdelek kupila na podlagi
priporocila vplivneza?

V takem primeru moram izdelek preizkusiti sama osebno (s pomocjo vzorékov, na primer).
Ne bi ga pa kupila zaradi priporogila blogerke. Zal imam vse preveckrat pri blogerkah
obcutek, da njihova menja oziroma zapisi niso realni, ker izdelke dobijo brezpla¢no v
uporabo ali so za zapis menja placane.

Glede na to, da vplivnezi za svoje delo prejmejo placilo, ali verjame$ njihovim
zapisom? Meni$, da so verodostojni?

Tega se zavedam, ja. In moram priznati, da njihovim zapisom oziroma mnenju o izdelkih
ne verjamem najbolj. Na Zalost se mi ne zdijo pristni. Vseeno pa jim sledim, kot sem Ze
omenila, predvsem zaradi sluzbe, da sem vseeno seznanjena, kaj se dogaja v blogerskem
svetu.

Si kdaj kupila izdelek na podlagi zapisa vplivneza?
Ja, en izdelek sem pa res. Ampak niti ni Slo toliko za reklamo s strani vplivnezev kot pa za
mocno oglasevalsko kampanjo s strani podjetja. Izdelek je bil hit tiste sezone, kamorkoli Si

Sel, si lahko opazil oglas, vsi so o njem govorili, tako da sem si ga kupila tudi sama.
Ampak je Slo za nizkocenovni izdelek, kozmeti¢ni izdelek.
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Ali raje preberes revijo ali sledi$ blogerjem?

Definitivno raje prelistam revijo. Kot sem ze omenila, me blogerji niso prepricali. To sem
tudi opazila pri ostalih mojih prijateljicah. Namre¢, pripadam generaciji, ki jim lepotne
revije Se vseeno predstavljajo bolj verodostojen vir informacij. Opazam pa, da so blogerke
pri mlajsi generaciji deklet pravi hit.
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PRILOGA 8: Sledilec 5t. 3
Zakaj sledis blogerjem oziroma vplivneZem in na kakSen nacin?

Sledim jim predvsem, ker me zanimajo novosti na izbranem podro¢ju (npr: kulinarika,
kozmetika, potovanja ...). VSe€¢ mi je to, da blogerji izdelke sami preizkusijo in o njih
napiSejo zanimive Clanke oziroma zapise na blogu. Vedno pa najprej pogledam njihov
Instagram racun in ¢e mi je izdelek na fotografiji privlaten (npr. nova maskara za
trepalnice), si preberem tudi zapis na blogu. In ¢e me zapis preprica, se vcasih odlo¢im tudi
za obisk trgovine in nakup tega izdelka. Ne grem pa vsak dan na blog oziroma ne preberem
vseh zapisov.

Mogoce ves, kolikim blogerjem sledis? Gre predvsem za slovenske ali tuje blogerje?
In katerega med njimi bi izpostavila kot najljubsega in zakaj?

Sledim okoli desetim blogerjem, med njimi je pol slovenskih in pol tujih. Nekaterim
sledim, ker me prepri¢ajo Ze s samim pisanjem. Ceprav potem, ko vidim, za kateri izdelek
gre, me sam izdelek ne prepriCa. Ampak me preprica nacin njihovega pisanja,
komunikacije, promocije izdelka.

Glede na to, da vplivnezi za svoje delo prejmejo placilo, ali verjame$ njihovim
zapisom? Meni$, da so verodostojni?

Dolocenim Se verjamem. Konkretno blogerjem, ki izdelke testirajo na sebi in to prenasajo
preko video vsebin. Tu lahko dobi$ Ze takoj neko povratno informacijo. TakSnim najbolj
verjamem, malo manj pa tistim, ki podajo le svoj zapis. Zavedam se, da so vsi placani za
svoje delo, ampak nekako me ti, ki komunicirajo s sledilci preko posnetkov, Se najbolj
prepricajo.

Si ze kdaj kupila izdelek na podlagi priporodila vplivneza?

Ja, sem. Ta nakup se je zgodil ravno pred kratkim. Slo je za lepotni izdelek, masko za
obraz. Ta maska je trenutno pravih hit v kozmetic¢ni industriji in jo promovirajo vsepovsod.
Tako sem zasledila pri eni blogerki objavo, najprej na Instagramu, nato pa sem si prebrala
Se njen zapis na blogu. Vse to me je prepricalo, Sla sem v drogerijo in si masko kupila.
Lahko potrdim, da je bil nakup uspesen. Ampak bil je impulziven nakup, dvomim pa, da bi
se za tako hiter nakup odlocila za izdelek, ki je bolj kompliciran. Zame to predstavlja, na
primer, Ze krema za obraz, ker imam Ze od nekdaj tezave s kozo. Ce povzamem, izdelke,
za katere mislim, da za moje telo ne predstavljajo vecjega tveganja, kupim tudi na podlagi
priporocila vplivnezev.
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Ce bi morala primerjati klasi¢ne oglase v revijah z zapisom vplivneZa, bi lahko rekla,
da enim verjames bolj kot drugim?

Zamen to ni Cisto enako. Pri zapisu vplivneza gre za osebno mnenje blogerke. Medtem ko
gre pri oglasu v reviji za mnenje podjetja, ki ga Zeli Siriti med nas potrosnike.

Kje iS¢eS informacije, ko se odlocas za nakup novega izdelka? Ali iS¢e§ tovrstne
informacije tudi pri vplivnezih?

Tako ali tako je sedaj trend, da vse novosti poveéini zasledi§ na druzbenih omrezjih.
Malokrat se Se zgodi, da si kupim revijo le zato, da bi videla, kakSne bodo novosti te
jeseni, na primer.

Kar mi je vSe¢ pri vplivnezih, je to, da so oni tisti, ki se ukvarjajo s preizkuSanjem in
predstavljanjem izdelka meni (sledilki). Jaz osebno nimam niti ve¢ toliko Casa v zivljenju,
da bi se lahko pred nakupom ukvarjala s tako podrobnimi raziskavami. Nekako opravijo
delo namesto mene. Seveda to ne velja za vse izdelke, kot sem Ze omenila, gre bolj za
izdelke Siroke potros$nje. Pri doloCenih potem pois¢em nasvete, Kje dobro jesti, kam na
dober izlet ipd.

Ali menis, da tvoja generacija Zensk sledi vplivhezem?

Bolj ne kot ja. Mislim, da jih lahko preStejem na prste ene roke, vsaj tiste, ki jih jaz
poznam.
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PRILOGA 9: Medij
Kako dojemas vplivneZe v Sloveniji?

Glede na globalne trende se mi zdijo nujni. Koliko pa dejansko prinesejo uc¢inka, bom
teZko realna, ker jim osebno ne sledim toliko kot nekdo, ki je deset let mlajSi od mene ali
pa deluje na kakSnem drugem podrocju. Jaz sebe vseeno tretiram kot poslovno zensko, ki
se nima ¢asa ukvarjati z drugimi na takSen nacin, da jim sledi. Ce pa Ze, se to zgodi bolj
spotoma, predvsem na Instagramu. Vseeno pa vidim, da vplivnezi ucinek imajo. Glede na
to, s ¢im se poslovno ukvarjam, imam moznost nekega merjenja. In kadar se s kaksno
znamko dogovarjam za sodelovanje, ki povezuje tudi sodelovanje z mladimi vplivneZi in
imam priloZnost tudi sama predlagati vplivnezZe, za katere res mislim, da so pravi, vidim,
da ucinek je. Ampak ob podpori pravega medija, na pravi nacin. Tukaj res lahko re¢em, da
so tovrstna sodelovanja res zgodba o uspehu. Sem sodelovala Ze pri kar nekaj taksnih
projektih, ki so resni¢no doZiveli velik uspeh.

KakSen se ti zdi odnos med naro¢niki in vplivnezi?

Podjetja, se pravi naro¢niki, premalo poznajo vplivneZze. Po mojem mnenju se ne ukvarjajo
dovolj s tem, kdo od vplivnezev, bi bil primeren za promocijo njihove znamke. Prevec se
ukvarjajo s tem, kdo je trenutno popularen, kdo ima najve¢ dosega oziroma sledilcev.
Menim, da tak3en pristop, ki gleda le, kdo je trenutno popularen, ali pa celo, katerega
vplivneZa je nazadnje uporabila kak3na druga blagovna znamka, ni dovolj. Podjetja se
premalo angazirajo.

Kako je trend vplivneZev vplival na tiskane medije v smislu klasi¢nih oglasov? Se
podjetja Se odlocajo za tovrstne oglase?

Definitivno je to vplivalo in so se zgodile dolo¢ene spremembe. Tudi mi, tiskani mediji,
smo morali stopiti v korak s ¢asom. Konkretno to pomeni, da sem jaz ze dobri dve leti
nazaj zacela sodelovati z blogerkami. Se pravi, Smo Ze takrat imeli v nasi ekipi polovico
blogerk, ki so poleg pisanja blogov delale tudi za naSo revijo. S tem so v nasSo ekipo
prinesle nek svez veter, neko novo energijo in blogerski pristop, ¢e temu lahko tako
reCemo. Tako je revija, ki velja za nek klasi¢en medij, morda za nekatere celo zastarel,
postala zopet vabljiva. Kajti menim, da je nujno, da revija svoje vsebine prilagodi
trenutnim trendom, stopi v korak s ¢asom in se tako pribliza tudi mladim, novim bralkam.
Po drugi strani pa so nastale spremembe tudi na strani oglaSevalcev, torej naro¢nikov.
Najlazje predstavim to na nacin, da oglaSevalski prostor primerjam s kola¢em, ki so ga
podjetja razdelila med obstojeCe medije. In ko se je pojavil nov medij, v tem primeru
vplivnezi, se je kola¢ moral razdeliti na manjSe kose, med ve¢ medijev. Posledi¢no je
nekdo moral utrpeti $kodo, ker mu je bil odvzet dolocen del, ki si ga je do tedaj lastil.
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Lahko se pohvalim, da nasa revija ni bila prizadeta zaradi pojava vplivneZev. Ker, kot sem
Ze rekla, so blogerji tudi del naSe ekipe, veliko projektov pa smo izpeljali ravno preko
vplivnezev. Ker je to moderno in se prilagodimo naro¢niku. Bolje je, da se prilagodis in
ostane$ v poslu, kot da zaradi nekih osebnih nacel izpades. Vsak medij je Ziv in ga je
potrebno prilagajati Casu.

Kam, menis, da trend vplivneZev pelje? Kako bo z njimi v prihodnosti?

V tujini so velike korporacije z merjenji oziroma analizami Ze ugotovile, da vplivnezi
dejansko nimajo nobenega vpliva. In nekatera velika modna podjetja so Ze zdavnaj opustila
sodelovanja z vplivneZi. Ta podjetja so ostala prisotna na internetu, v tisku ipd., prekinila
pa so sodelovanje konkretno z vplivnezi. Po drugi strani pa so podjetja, ki znajo najti pravo
kombinacijo klasi¢nih oglasov in sodelovanja z vplivnezi in jih Se vedno vkljucujejo v
svoje projekte.

Kam pa naj bi ta trend peljal, po mojem mnenju, mislim, da bodo podjetja vplivneze
uporabljala le Se za posebne projekte. V smislu, da so obraz nekega dolo¢enega izdelka, ne
pa vec, da jim zaupajo celo oglaSevalsko kampanjo (kot to delajo nekatera podjetja pri
nas).

Ali misli§, da bralci oziroma sledilci Se verjamejo vplivnezem?

Jaz mislim, da je tu narobe to, da obstajajo neka nenapisana pravila. Ta trend se je prehitro
Siril in obnorel cel svet. In zato niti ni bilo ¢asa, da bi se postavila neka razumna pravila
(npr. glede placil). Recimo, pri drugih medijih so stvari veliko bolj jasne. V reviji obstajajo
pravila, kaj lahko piSe$ in cesa ne. Ko na primer v tiskanem mediju posvetis objavo
izklju¢no eni blagovni znamki, je to ze promocija in mora zraven pisati promocija. Ravno
tako pri oglasih ves, da gre za oglasni blok, neglede na to, ali se predvajajo na televiziji ali
radiu.

Nekatere blogerke so Ze zacele na koncu svojih zapisov na blogu dodajati pripise »objava
je bila placana«. Ali pa napisejo, katere izdelke so za objavo prejele, katere pa so si kupile
same. To se mi zdi, da je eno izmed pravil, ki se je pocasi zacelo uvajati in bo precistilo
blogersko sceno. Se pravi, da bodo bralci ponovno zaupali zapisom na blogu. Popolnoma
se strinjam, da ne more$ zaupati blogerju, ki en dan promovira eno znamko avtomobila,
naslednji dan Ze drugo. En dan je obut v visokocenovno obutev, naslednji dan v
nizkocenovno. Doloc¢eni blogerji so se zal prevec prodali.

Klasi¢ni oglasi so vseeno bolj trdni. Dlje Casa so se razvijali. Mogoce bodo ¢ez 50 let
vplivnezi ¢isto nekaj drugega, kar so danes, in bodo, na primer, uspeli. Po mojem mnenju
na takSen nacin, kot delujejo danes, na dolgi rok ne bo uspeha.
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Ali meni$, da vplivnezi vplivajo na prodajo ali bolj pripomorejo k prepoznavnosti
blagovne znamke?

Definitivno bolj pripomorejo k prepoznavnosti. Ce so seveda tudi sami prepoznavni. Glede
prodaje pa je veliko odvisno od tega, kateri izdelek promovirajo. Ce gre za izdelek, ki je Ze
sam po sebi poznan med potrosniki in gre le za novo znamko, model, lahko pripomorejo k
prodaji. V sploSnem pa menim, da ne.
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