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UvoD

Trzenje je opredeljeno kot proces komunikacije med podjetjem in stranko z namenom
obvescanja stranke o razli¢nih izdelkih ali storitvah in vkljuCuje uporabo Sirokega nabora
strategij za ozavescanje kupcev o le-teh (Patil, Patil & Bankar, 2015). V 21. stoletju so zaradi
pojava digitalne dobe Stevilna podjetja za dosego svojih strank zacela uporabljati tehnike in
orodja t.i. digitalnega trzenja (Smith, 2011). Digitalno trzenje je zaradi hitre rasti informacijske
tehnologije v kratkem ¢asu postalo izjemno pomembno trzenjsko orodje. Tradicionalno trzenje
je osredotoceno predvsem na enosmerno komunikacijo s kupci, kot so: plakati, tiskani letaki,
Casopisni oglasi, televizijski in radijski oglasi. Digitalno trzenje za komunikacijo uporablja
digitalne pripomocke. Trgovci zato menijo, da bodo tradicionalne tehnike trzenja kmalu izginile
(Hamiya, 2017). Kot kupci smo tako s strani prodajalcev targetirani na vsakem koraku, vendar
se v fazi nakupa Se vedno nagibamo k zaupanju mnenja drugih. Pogosto zaupamo izkudnjam,
Ki jih imajo pretekli kupci izdelka ali uporabniki storitve, Se posebej, ¢e so to nasi bliZnji,
prijatelji ali znanci. Vecina uporabnikov se pred samim nakupom, o izdelku ali storitvi
pozanima na internetu ali socialnih omrezjih (Alaimo, 2018).

Socialna omrezja so postala pomemben del nasega zivljenja, saj dandanes prakti¢no zivimo na
internetu. Vedno ve¢ Casa porabimo na platformah, ki nam primarno sluzijo kot sredstvo za
komuniciranje. Socialna omrezja, kot so Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter, pa so postala
veliko ve¢ kot samo orodje za komunikacijo s prijatelji ali sorodniki. Raziskava v letu 2012 je
pokazala, da kupci porabimo od 3,5 do 6 ur na dan na razli¢nih druzbenih omrezjih, kot so
Google, YouTube ali Facebook (Pat & Adams, 2013). Prodajalci in oglaSevalci so zato hitro
ugotovili, da so socialna omrezja najbolj$i nacin za dosego potencialnih kupcev. Mnogi
prodajalci in proizvajalci imajo sedaj Ze narejene svoje strani na razli¢nih platformah in kanalih,
da lahko obvescajo kupce o novih izdelkih, posebnih ponudbah, popustih ali o organiziranih
dogodkih posebno za njih (Pat & Adams, 2013).

Da bi podjetje kupcem pribliZalo izbrane produkte in storitve, se je pojavilo oglaSevanje preko
vplivnezZev. VplivnezZ je oseba, ki ima na socialnih omrezjih, kot so Instagram, Facebook in
YouTube, vzpostavljene kanale, preko katerih komunicira s krogom svojih sledilcev, bralcev
in oboZevalcev (Kordis, 2016). Obicajno so te osebe osredotocene predvsem na dolocene
teme, Ki jih zanimajo, ali pa je to njihov poklic (npr. Sport, kulinarika, moda in lepota,
potovanja). Pomembno je, da so pri svojem delu pristni, saj jim ljudje tako zaupajo in se z
njimi poistovetijo. Zaradi njihovega velikega kroga sledilcev so podjetja izkoristila priloZznost
za promocijo, da preko njih nagovarjajo svojo ciljno publiko (David, 2019).



Namen zakljuc¢ne naloge je pomagati slovenskim podjetjem, da bi razumeli, kako trzenje preko
vplivneZev na socialnih omrezjih vpliva na sledilce in njihovo nakupno odlocitev.
Cilji naloge so sledeci:

e Na osnovi pregleda znanstvene in strokovne literature predstaviti koncept digitalnega
trZzenja in ga primerjati s tradicionalnim.

e Opisati prednosti in slabosti obeh nacinov trzenja.

e Opisati druzbena omrezja, njihov vpliv na kupce in novo vrsto trzenja (vplivniski
marketing).

e Skozi analizo ankete in na podlagi pregleda znanstvene in strokovne literature ugotoviti
vpliv vplivniSkega trzenja na uporabnike druzbenih omrezij.

Zaklju¢na naloga je sestavljena iz treh vsebinskih delov. V prvem delu je opredeljen koncept
digitalnega marketinga v primerjavi s tradicionalnim, njegove prednosti in slaboti in
uporabljene tehnike ter orodja. Drugi del je osredoto¢en na druzbena omrezja, njihov vpliv,
kako in za kaj jih uporabljajo v podjetjih in razlicne akterje, ki sodelujejo v procesu
vplivniSkega marketinga. Pozneje je pojasnjena vloga oglasevalskih agencij. V tretjem delu
sledi podrobna analiza izvedene ankete, pridobljeni podatki so pretvorjeni v grafe in tabele.

1 DIGITALNO TRZENJE

1.1 Opredelitev digitalnega trzenja

Digitalno trZzenje ali e-trzenje je orodje 21. stoletja in vkljucuje digitalno ali spletno oglasevanje,
ki kupcem zagotavlja trzenjska sporo¢ila (Smith, 2011). Pojem digitalno trzenje se uporablja
kot krovni izraz za ciljano, merljivo in interaktivno promocijo produktov ali storitev s pomo¢jo
digitalnih tehnologij z namenom najti in pretvoriti zainteresirane ljudi v kon¢ne uporabnike
(StrmSek, 2015). Promocija izdelkov, storitev ali blagovnih znamk poteka preko enega ali vec
oblik medijev spletnega oziroma digitalnega sveta. Dandanes vecino ljudi i¢e informacije o
produktih na internetu, zato digitalno trZzenje ne pomaga samo podjetjem, da trzijo svoje izdelke
temvec tudi uporabniku, ki lahko poseze po izdelkih, storitvah ali informacijah kar preko svojih
mobilnih naprav. Tako ima kupec lahko dostop do Zelenih informacij kadar koli in kjer koli Zeli
(Patil, Patil & Bankar, 2015).

Svet je presel v zelo digitalno dobo in Stevilna vsakodnevna opravila izvajamo na spletu
(Lamptey, brez datuma). Digitalni mediji so postali vedno vecji vir zabave, novic, nakupov in
socialne interakcije. Kupci sedaj niso izpostavljeni le tistemu, kar podjetje meni 0 svoji
blagovni znamki, temvec tudi, kaj o tem pravijo mediji, uporabniki, prijatelji itd. (Patil, Patil &
Bankar, 2015).
Komunikacija med podjetjem in kupci poteka predvsem pisno preko slik, video posnetkov ali
zvocnih posnetkov. Digitalno trzenje omogoca doseci Siroko publiko z zelo malo denarja ali
skoraj zastonj. Cilji digitalnega trzenja je pridobiti kontakte, navezovanje stikov s potencialnimi
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kupci, pridobivanje povprasevanj, preverjanje zanimivosti produkta pri bodocih kupcih,
grajenje blagovne znamke in prepoznavnosti in povecanje kon¢ne prodaje (Strmsek, 2015).
Ceprav se tradicionalno trzenje $e vedno uporablja, podasi upada. Zaradi porasta uporabe
digitalne tehnologije se zdi podjetju nalozba v digitalno kampanjo povsem naravnha. Mnogi
menijo, da je v veCini primerov digitalno trzenje prevzelo vlogo tradicionalnega trZzenja. Skozi
zadnjih nekaj let je uporaba tradicionalnega trzenja po svetu padla za skoraj 160 % v primerjavi
z digitalnim trzenjem, ki je v istem Casu zrasel za ve¢ kot 14 % (Lamptey, brez datuma).

Velike multinacionalne korporacije, kot so Google, Facebook, Amazon, Alibaba, eBay in Uber,
ki jih pred 20 leti nismo poznali, so postali klju¢ni akterji sodobnega gospodarstva. Leta 2015
odstotek, od kar so zaceli beleziti v letu 1999. Prodaja prek mobilnih naprav se je hitro povecala
od priblizno 22 % do 27 % vse spletne prodaje (Kannan & Li, 2017).
V Sloveniji je v prvem Cetrtletju leta 2019 internet uporabljalo 84 % oseb, starih med 16 in 74
let, 70 % le-teh je prek spleta iskalo informacije o blagu in storitvah, 18 % pa je prek interneta
prodajalo izdelke ali storitve. Od aprila 2018 do marca 2019 je 56 % oseb, starih med 16 in 74
let, opravilo vsaj en spletni nakup v primerjavi z letom 2018, ko jih je tak nakup opravilo 51 %.
Taksnih je bilo je bilo v letu 2019 56 % moskih in 55 % Zensk. Delez anketirancev, ki so svoj
nakup opravili prek interneta, se je tako iz leta 2018 v letu 2019 povecal v vseh starostnih
skupinah (med od 25 do 34-letniki na 78 %, med 16 do 24-letniki na 77 %, med 35 do 44-letniki
na 71 %, med 45 do 54-letniki na 56 %, med 55 do 64-letniki na 35 % in med 65 do 74-letniki
na 18 %) (Zupan, 2019).

1.2 Tradicionalno in digitalno trzenje

Tradicionalno trZenje uporablja za dosego kupcev Stevilne strategije. Med njih uvr§¢amo:
neposredno prodajo, televizijske oglase, oglase na radiju, tiskane oglase v ¢asopisih ali revijah
in druge tiskane materiale, kot so panoji, plakati, katalogi in broSure. Preko tradicionalnega
trZzenja podjetje sdmo targetira Zeljene kupce. Ta naéin trzenja doseze in je dostopen za vecino
ljudi (Patil, Patil & Bankar, 2015).

Tradicionalne metode so lahko edini na¢in za dosego ciljnega obcinstva, kot je na primer
starejSa generacija. Ena izmed tradicionalnih strategij je trzenje »od ust do ust, ki je Se vedno
v dolocenih primerih lahko najbolj uc¢inkovita. Pomanjkljivosti tradicionalnega trzenja se
kaZejo predvsem v cenovni razliki. Nakup oglasa preko televizije, radia ali tiskanega oglasnega
materiala je lahko zelo drago in zato nedostopno za vecino malih podjetij. Izdelava in tisk
brosSur, vizitk, ustvarjanje in snemanje oglasov na radiju ali reklama na televizij zahteva znanje
in izkusnje, zato obicajno le-te pripravlja zunanji izvajalec, to pa povecuje stroSke oglasevanja
(Patil, Patil & Bankar, 2015). Tradicionalno trZzenje ve¢inoma dosega le lokalno ob¢instvo. Ena
od glavnih pomanjkljivosti tradicionalnega trZenja je njegova stati¢nost, kar pomeni, da nima
mozZnosti za interakcijo z ob¢instvom. Rezultatov pri dosegi kupcev in njihovih povratnih
informacij tako ni enostavno ali je v mnogih primerih celo nemogoce izmeriti (Lamptey, brez
3



datuma). lIzjema je trzenje na dogodkih, ki dovoljuje podjetjem interakcijo s kupci in s tem
pridobi povratne informacije v realnem casu, ki se lahko izkazejo za zelo dragocene pri
testiranju in uvajanju novih produktov na trg (Patil, Patil & Bankar, 2015).

Pomembne razlike med digitalnim in tradicionalnim trzenjem so predstavljene v spodnji
tabeli 1, kjer lahko vidimo, da se trzenja med seboj razlikujeta na ve¢ podrocjih. Najbolj
o¢itna razlika je medij, preko katerega dosegata ciljno publiko, in sicer digitalno trzenje
uporablja internet, mobilne aplikacije, druzbena omrezja, tradicionalno trzenje pa uporablja
radio, televizijo, Casopis, revije, letake. Velika razlika se kaze tudi v smeri komuniciranja,
kajti digitalno trZenje uporablja ve€smerno aktivno komunikacijo s svojo ciljno publiko, v
primerjavi s tradicionalnih trzenjem, pri katerem je komunikacije enosmerna.

Tabela 1: 10 najpomembnejsih razlik med tradicionalnim in digitalnim trzenjem

Digitalno trZzenje

Tradicionalno trzenje

Medij

Splet, aplikacije, mobilne
naprave, druzbena omrezja.

Radio, televizija, letaki,
casopis, revije.

Oblika trzenja

Razclenjeno, razprseno,
prikrito (komentariji,
oglasevalske kampanije,
spletni dnevniki).

Enotno, strukturirano
vodene oglaSevalske
kampanije.

Smer komuniciranja

Vecfsmerna aktivna
komunikacija med podjetjem
in uporabnikom.

Enosmerna pasivna
komunikacije.

informacije pretezno po
spletu, mobilnih napravah ...

Nadrtovanje Spontano; kampanje niso Oglasevalske kampanje so
podrocno nacrtovane, ampak | vnaprej nacrtovane za daljsi
odzivi na zahteve in ¢as.
komentarje.

Dostopnost Informacije so na voljo 24 ur | V okviru delovnega Casa,
na dan, odzivnost na brez neposredne podpore
uporabnikov problem je zunaj delovnega Casa.
najpozneje v 24 urah.

Doseg Vecdji doseg, stranke iS¢ejo Manjsi doseg, saj vedno

manj ljudi bere revije,
casopise ...

Se nadaljuje



Tabela 2: 10 najpomembnejsih razlik med tradicionalnim in digitalnim trzenjem (nad.)

Digitalno trZzenje Tradicionalno trzenje

Zaupanje Povecano, stranke bolj Zmanjsano, saj samo 14 %
zaupajo mnenjem in ocenam | strank verjame klasi¢nim
ostalih strank. oglasom, 86 % pa jih med

TV oglasi preklopi kanal.

Cena Racionalna investicija Predstavlja vecji stroSek
(izpostavljenost oglasa tistim | glede na doseg strank, ki ga
strankam, ki i§¢ejo doseze.
informacije).

Zaposleni Novi oddelki za specificno Oddelek za marketing,
trzenje, na primer preko prodajo, odnose z javnostmi.
druzbenih omrezij.

Jezik Neposreden, pristen, Pravno dopusten, formalen,
slengovski. vsebuje marketinske izraze.

Prirejeno po Weller (2012); Pirs (brez datuma).

Strokovnjaki na podroc¢ju trzenja so mnenja, da nekatera podjetja, predvsem bolj tradicionalna,
menijo, da pojem digitalno trzenje pomeni preprosto imeti spletno stran ali Facebook profil
(Chaffey, 2020). TakSno razmisljanje omeji obseg in moznosti izkoris¢enja potenciala. V praksi
digitalno trzenje vkljucuje upravljanje razli¢nih oblik prisotnosti na internetu, kot so: spletna
stran podjetja, mobilna aplikacija, profil na socialnih omrezjih. Veliko podjetij se osredotoca
predvsem na promocijo samega produkta preko digitalnega trZzenja, namesto da bi si s tem
pomagala opredeliti celoten Zivljenjski cikel stranke (izkusnje strank, razvijanje zaupanja
vrednega odnosa in poudarek na veckanalni integraciji) (Chaffey, 2020).

1.3 Prednosti in slabosti digitalnega trzenja

Digitalno trzenje predstavlja promocijo izdelkov prek ene ali ve¢ oblik elektronskih medijev in
kanalov, kot so oglasevanje preko interneta (e-mail marketing, blogi, spletne strani, socialna
omrezja), pametnih telefonov in tablic. Digitalno trzenje je interaktivno sredstvo za doseganje
tako lokalnega, kot tudi globalnega obcinstva. Podatki so na voljo takoj, rezultate pa je veliko
lazje zbrati in izmeriti (Patil, Patil & Bankar, 2015). Cilj digitalnega trzenja je predvsem, da
posameznik najde podjetje. Torej veckrat, ko uporabnik zasledi vsebino podjetja na omrezjih,
bolj bo seznanjen z blagovno znamko in bo s ¢asoma razvil zaupanja vreden odnos (Lamptey,
brez datuma). Zaradi tega je takSna oblika trzenja cenovno ugodnejSa in bolj u¢inkovita kot
tradicionalno trzenje. Podjetje poveca Stevilo pridobljenih e-naslovov, ki jih stranke
posredujejo podjetju, da jih le-ta preko kanalov lahko redno seznanja in izobrazuje o novostih,
posilja novice o izdelkih, ponudbe in popuste. S tem podjetje kupcu bolj pribliza storitev ali
produkte in gradi zvestobo strank ter pomaga pri vzpostavljanju sodelovanja (Hrovat Jeromel,
2015). Za danasnja podjetja je nujno, da imajo spletno mesto in uporabljajo socialna omrezja
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kot sredstvo za interakcijo s svojo bazo potrosnikov (Lamptey, brez datuma). Uspeh digitalnega
trzenja je v veliki meri odvisen tudi od kupéevega dostopa do interneta in seznanjenostjo s
kanali, preko katerih podjetje komunicira (socialna omrezja, spletne strani itd.) (Patil, Patil &
Bankar, 2015).

Ne glede na velikost, lahko podjetje ustvarja odlicne vsebine na socialnih omrezjih. Dobra
vsebina zajema tedenske blog objave, v katerih so zbrane pomembne novice in informacije o
panogi, v kateri podjetje posluje, objavljanje zanimivih povezav, objavljanje videoposnetkov
ali fotografij, ki jih podjetje ustvari sam, ali jih zanj ustvari nekdo drug. Podjetje se zanasa in
vzpostavlja komunikacijo predvsem s tistimi strankami, ki so zelo aktivne na internetu
(objavljeno vsebino podjetja vseckajo, delijo med prijatelje, Si izmenjujejo mnenja in ocene ...).
Vsebino za omrezja mora podjetje nenehno prilagajati in urejati. Na komentarje ali sporocila
uporabnikov mora redno odgovarjati, prav tako mora podjetje spletna mesta ter spletne strani
redno vzdrzevati in obnavljati, saj tako gradijo neposredne odnose s svojimi strankami (Patil,
Patil & Bankar, 2015).

Kljub vsem prednostim pa digitalno trZzenje prinaSa tudi dolo¢ene slabosti, kot so na primer:
neenotne meritve pri rezultatih, kjer lahko pride do razhajanj, kar posledicno onemogoca
kvalitetno primerjanje podatkov, premajhen pregled in zasi¢enost informacij, saj lahko na
spletu najdemo enormno koli¢ino informacij, ki so lahko tudi napa¢ne in neaktualne. Podjetja
morajo tako poskrbeti, da so njihova sporo¢ila vedno zanimiva in posodobljena, sicer lahko
izgubijo stranke. Slabost lahko predstavljajo tudi stroSki in hitrost nalaganja oglasa. Za
preproste spletne strani in komunikacijske kanale so stroSki sorazmerno nizki, kompleksnejSe
resitve, ki zahtevajo tudi zahtevnej$e vzdrzevanje, pa lahko stroske mo¢no povecajo. Prav tako
je s hitrostjo nalaganja oglasa, zapletena grafika in aplikacije, ki obremenijo uporabnikov
ra¢unalnik lahko povzrocijo pocasen dotok informacij in posledi¢no odvrnejo uporabnika od
ogleda strani ali oglasa (Degriz, 2011).

1.4 Digitalno trzenje in milenijci

Med milenijce uvrs¢amo ljudi, ki so se rodili med 1981 in 1994. Z narascajoco uporabo
digitalnih medijev s strani potroSnikov, uporablja vse ve¢ podjetij digitalno trzenje za doseg
ciljnega trga. Ciljni trg za ta podjetja so vecinoma milenijci (Smith, 2011). S strani prodajalcev
so bili prepoznani kot gonilna sila spletnega nakupovanja, saj so ra¢unalniki in mobilni telefoni
njihovo vsakdanje orodje za dostopanje do informacij, komunikacije in nakupa. Pretekle
raziskave so pokazale, da so nekatere oblike spletnega oglasevanja ucinkovite pri vplivanju na
vedenje milenijskih potroSnikov. V ZDA je priblizno 50 milijonov milenijcev. Njihova
Stevil¢nost in kupna mo¢ pa sta privla¢na tarca za Stevilne ponudnike v industriji (Smith, 2011).

V Studiji na eni od ameriskih univerz na jugozahodu je spomladi leta 2009 sodelovalo 571

milenijcev. Zeleli so ugotoviti, katere strategije digitalnega trzenja so najbolj u¢inkovite za to

generacijo. Anketiranci so bili Studentje, stari med 18 in 23 let. Rezultati te Studije kazejo, da

so milenijci bolj dovzetni za nekatere oblike digitalnega oglasevanja, pri cemer se radi izogibajo
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drugim. Rezultati kazejo tudi, da obstajajo strategije digitalnega trzenja, ki so bistveno
ucinkovitej$e od drugih pri drzanju pozornosti milenijcev in posledi¢no zagotovijo ve¢ obiskov
spletnega mesta. Ce Zelijo trzniki pridobiti pozornost milenijcev, je zazeleno, da oblikujejo
digitalni oglas in pridobijo pozornost milenijcev s ponujanjem ugodnosti, popustov,
promocijskih kod. Milenijce privlaci spletno mesto s svetlo obarvano grafiko. Spletne ocene in
mnenja imajo lahko velik vpliv na ostale uporabnike, zato podjetja spodbujajo milenijce, da na
spletna mesta ali socialna omrezja napiSejo ocene in mnenja o podjetju, izdelku ali storitvi v
zameno za popuste ali kupone kot spodbudo (Smith, 2011).

2 TRZENJE PREKO DRUZBENIH OMREZJIJ

2.1 Definicija in pomen trZenja preko druzbenih omrezij

Velik del digitalnega trzenja predstavlja trzenje preko socialnih omrezij. Socialni mediji so
bistveno spremenili nac¢in komuniciranja, sodelovanja in potrosnje, kot tudi odnosov med
zaposlenimi, kupci in podjetji. Prestavljajo eno izmed najbolj vplivnih tehnologij na podjetja
(Aral, Dellarocas & Godes, 2013).

Trzenje preko socialnih medijev je interdisciplinaren in medfunkcionalen koncept, ki pogosto
uporablja socialne medije v kombinaciji z drugimi komunikacijskimi kanali za doseganje
organizacijskih ciljev in ustvarjanja vrednosti za deleznike (Felix, Rauschnabel & Hinsch,
2016). Trzenje preko druzbenih omrezji (angl. Social Media Marketing) se je v zadnjih letih
najbolj razvilo in postalo priljubljeno med podjetij (Patil, Patil & Bankar, 2015). Trzenje preko
druzbenih omrezij spada med internetno trzenje, ki uporablja prednosti spletnih mest in
druzbenih omrezij, kot orodja za promocijo, povecanje prometa in za neposredno reakcijo
uporabnikov (PopArt Studio, brez datuma.). Kupci dandanes pri¢akujejo, da bodo na druzbenih
omrezjih nasli doloCene blagovne znamke, zato je pomembno za podjetje, da ima dobro
izdelano strategijo socialnih medijev. Profili podjetij na socialnih omrezjih zagotavljajo
ucinkovito obliko komunikacije s strankami, s ¢imer gradijo odnose in hitreje reSujejo
potencialne tezave (Patil, Patil & Bankar, 2015). Glavni cilj je vzpostaviti vez in izboljSati
komunikacijo s kupci in hkrati povecati vidnost blagovne znamke ter doseci ve¢ potencialnih
kupcev (Bhattacharya, 2020). Trzenje preko druzbenih omrezji deluje tako, da podjetje na
druzbenih omrezjih ustvari kvalitetno vsebino, ki jo bodo uporabniki deli s svojimi prijatelji na
socialnih omrezjih. Zelo podobno je eni od tradicionalni tehniki trzenja od »ust do ust«, vendar
v tem primeru informacija »od ust do ust« potuje preko interneta elektronsko ustno izro€ilo
(angl. Electronic Word of Mouth eWoM) (PopArt Studio, brez datuma).

Socialna omrezja, Se posebej Facebook, ki je v zadnjih letih postal najve¢ja platforma tudi za
Stevilna podjetja, izkoris¢ajo mo¢ virtualnega trzenja in elektronskega ustnega izrocila.
Uporabniki s podobnimi interesi se med sabo povezujejo in s tem pripomorejo k povecanju
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zanesljivost prenesenih informacij med prijatelji. Potreba po elektronskem ustnem izrocilu v
danasnjem svetu narasca predvsem zaradi vi§jega povprasevanje po informacijah (zaradi vse
bolj zapletenih ponujenih izdelkov in storitev) in vecje ponudbe informacij, do katerih lahko
kupec dostopa z razli¢nimi razpolozljivimi oblikami komunikacije (Gil-Or, 2010). Dandanes
kupci kot glavni vir interakcije z blagovno znamko izberejo socialna omrezja. Raziskave
pravijo da 42 % potrosnikov pri¢akuje odziv podjetja na druzbenih omrezjih v 60 minutah
(Bhattacharya, 2020).

Funkcija socialnih omrezij je predvsem informiranje strank o izdelku ali storitvi. Na socialnih
omrezjih lahko to po¢nejo podjetja sama, ali pa v njihovem imenu to po¢nejo ambasadorji
izdelkov, storitev, oziroma blagovne znamke. Trenutno najbolj popularno socialno omrezje
Facebook omogoca, da si uporabnik oblikuje lasten profil, objavo slik in videov. Omogoca tudi
komentiranje, vie¢kanje in deljenje objav (Spletna strategija, 2016). Stevilo uporabnikov na
Facebooku dnevno raste. V Sloveniji je registriranih preko 970.000 uporabnikov Facebooka, ki
predstavljajo potencialne kupce za podjetja, ki tam oglasujejo (Knehtl, 2018). Glavna prednost
oglasevanja preko Facebooka je njegova merljivost. Z namestitvijo kode Facebook Pixel
omogoca oblikovanje baze uporabnikov na spletni strani. Koda zbira podatke o uporabnikih, Ki
so preko platforme Facebook dostopali na spletno stran, si ogledali produkt in ga dali v
koSarico, vendar svojega nakupa niso zakljucili. Ta informacija je lahko klju¢na za nadaljnje
marketinske poteze (Knehtl, 2018).

LinkedIn, ki je namenjen predvsem poslovnemu ob¢instvu in omogoca, da uporabnik
vzpostaviti stik z drugimi poslovnezi in podjetji ter tako Siri svojo kariero. Profili so zasnovani
tako, da prikazujejo Zivljenjepis, podro¢je dela, izobrazbo, izkusnje, certifikate itd. Uporabnik
lahko na platformi objavlja tudi poslovne ¢lanke (Spletna strategija, 2016).

YouTube je druzbeno omrezje za deljenje video vsebin, ki jih uporabniki lahko gledajo,
nalagajo, delijo, komentirajo in vSeCkajo (Spletna strategija, 2016).

Instagram pa je aplikacija za mobilne telefon, ki omogoca uporabnikom preprost nacin
zajemanja fotografij in videov, ki jih lahko objavijo in delijo s sledilci na platformi (Spletna
strategija, 2016). Uporaba Instagrama in objavljanje Instagram »zgodb« se je z leti drasti¢no
povecalo. Po nedavnem porocilu Googla 59,6 % generacije Z (osebe, rojene med 1995 in 2010)
aktivno uporablja Instagram, v nasprotju s Facebookom (52,8 %) in Twitterjem (le 35,4 %).
Kljub temu, da je Snapchat druga najbolj priljubljena platforma te generacije (56,4 %), je v
prvem Cetrtletju leta 2019, v primerjavi s prvim Cetrtletjem leta 2018, pritegnila le 191 milijonov
aktivnih uporabnikov (Hiller, 2019). Po teh kanalih lahko potrosniki mo¢no vplivajo na prodajo
in pozicioniranje izdelkov. PotroSniki navadno bolj zaupajo mnenjem in ocenam drugih
potrosnikov, kot informacijam, ki jih na platformah ustvari podjetje sémo (Smith, 2011).

Ne glede na to, katero druzbeno omreZje si podjetje izbere za svojo oglaSevalsko platformo,
mora biti pozorno na naslednje korake (Knehtl, 2018):

e 'V prvem koraku si mora podjetje jasno definirati, kdo so njihovi potencialni oziroma Ze
redni kupci. Pridobiti morajo podatke o njihovem spolu, starostni skupini, prisotnosti in
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obnasanju na internetu, njihovih interesih, kaj delajo v prostem ¢asu in katere informacije
iS¢ejo na spletu. Na podlagi tega lahko podjetje definira svojo ciljno skupino, ki ji bo
prikazovalo oglase. Definiranih je lahko ve¢ ciljnih skupin, vendar jim bo podjetje v tem
primeru prikazovalo razli¢ne oglase.

e V drugem koraku je smiselno, da podjetje preveri, kaj po¢ne njihova konkurenca, kako
komunicira z uporabniki in kako predstavlja produkte. Podjetje naj si ogleda tudi njihovo
spletno stran in izpostavljene pospeSevalce prodaje. Pomembno je, da je podjetje pozorno
na njihovo ponovno trzenje (remarketing, oglasevanje in prikaz oglasom kupcem, ki so
obiskali njihovo spletno stran, to bo kampanji dodalo 5 do 7-krat cenejSe konverzije v obliki
nakupa).

e Tretji korak pa je namenjen testiranju oglasov, merjenju rezultatov in grajenju baze
podatkov. Oglasi naj bi bili sestavljeni iz razli¢nih slik ter besedil, da lahko kasneje podjetje
lazje primerja rezultate dosega razli¢nega oglasa glede na razli¢no ciljno skupino. Prav tako
mora biti dizajn oglas prilagojen napravi (mobilni telefon, racunalnik, tablica ...).

2.2 Vplivnisko trzenje

Zaradi velike rasti in popularnosti socialnih omreZzij, in z njimi povezanega trzenja, se je v tem
Casu ze pojavil poklic, ki ga pred 20 leti ali celo manj ni predvidel nih¢e — vplivnistvo. Vplivnez
je oseba, ki v imenu podjetja na razli¢nih platformah vpliva na nakupno odlo¢itev potros$nikov.
To dosega s pomocjo svoje avtoritete, znanja in aktivnim odnosom s sledilci v doloceni nisi.
Pomembno je, da se podjetje zaveda, da te individualne osebe niso samo marketinsko orodje.
Vplivnezi so socialno omrezna sredstva, s katerimi lahko blagovne znamke dobro sodelujejo za
dosego marketinSkega cilja. Vplivnezi so aktivni na razli¢nih socialnih medijih in redno
ustvarjajo objave, vezane na dolo¢eno temo. S tem ustvarjajo trende in spodbujajo svoje sledilce
za nakup izdelka, ki ga promovirajo (Khatri, 2006).

Najvecje prednosti takSnega trzenja je, da pomaga doseci tocno doloc¢eno zainteresirano ciljno
publiko za podjetje, vzpostavi zaupanje in kredibilnosti podjetja pri kupcih in doseze veliko ve¢
ljudi. Med slabosti pa lahko Stejemo, da sodelovanje z neustreznimi vplivnezi lahko Skoduje
slovesu in kredibilnosti podjetja in je zaradi tega lahko bolj tvegano (Barker, 2020). Ostale
prednosti in slabosti pa so predstavljene v tabeli 2.



Tabela 3: Prednosti in slabosti vplivniskega trzenja

Prednosti

Slabosti

Pomaga doseci zainteresirano publiko, ¢e
podjetje izbere vplivneza, ki je relevanten v
izbrani nisi.

Sodelovanje z neustreznim vplivneZzem lahko
Skoduje slovesu podjetja (61 % podjetij tezko
identificira pravega vplivneza za kompanijo).

Vzpostavi zaupanje in kredibilnost pri kupcih
(gradnja zaupanja med podjetjem in kupci
lahko traja dlje ¢asa). VplivneZzi imajo Ze
narejen krog sledilcev, ki jim sledijo na
socialnih omrezjih in jim zaupajo.

Napaka pri gradnji vplivniskega trZzenja lahko
podjetje stane kredibilnosti znamke
(neobjava o sponzoriranosti ali objavljanje
vsebine, ki ni primerna za ciljno publiko).

Vplivnezi lahko doseZejo tisoce ljudi (v
raziskavi, zbrani leta 2016, v kateri je
sodelovalo 22.000 Zensk, jih je 45 %
odgovorilo, da kupijo izdelek, priporocen s
strani vplivneza).

Tezje se izmerijo rezultati (veliko truda gre v
iskanje pravega vplivneza, vendar ¢e podjetje
zbranih podatkov o0 odzivu kupcev ne
spremlja, je lahko ves trud zaman).

Proces nakupa se skrajsa (sledilci opravijo
nakup veliko hitreje kot kupec, ki za izdelek
izve z drugih kanalov).

Tvegano (vplivneZz ne zmore ustvariti
zanimivih vsebin za sledilce, izgublja
pozornost in sledilce).

Trzniki privarcujejo Cas, saj se ne ukvarjajo z
ustvarjanjem vsebine, prav tako pa podjetje
izgleda bolj zaupanja vredno.

Prirejeno po Barker (2020).

Vplivneze lahko razvrstimo v Stiri kategorije. Slavne osebnosti, vodilni strokovnjaki v
industriji, blogerji/vlogerji in ustvarjalci vsebin in mikro influencerji (ta kategorija drasti¢no
nara$ca in postaja ena bolj pomembnih) (Influencer Marketinghub, 2019). Ti so predstavljeni v
nadaljevanju.

2.3 Kategorije vplivnezev

2.3.1 Slavne osebnosti

Vplivnisko trZzenje se je razvilo prav iz slavnih oseb. Njihov vpliv sega Ze tisoCletja v
zgodovino. Znane osebnosti so ljudje, ki uzivajo v javni prepoznavnosti. Razlikujejo se
predvsem po podrocjih, na katerih delujejo. To so obi¢ajno igralci, modeli, Sportni atleti,
zabavljaci, poslovneZi in politik. Zvezdnike obi¢ajno uvr§éamo v visji druzbeni sloj, njihove
oboZevalce pa obicajno zasledimo v srednjem in nizjem sloju. Zaradi tega je bila vedno prisotna
Zelja, da se zgledujemo po njih, kar je lahko dobro ali slabo (Khatri, 2006). Obsezna

prepoznavnost in ze obstojeCe obcinstvo botruje temu, da vplivniski marketing preko
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zvezdnikov v preteklih letih ustvarja pozitivne rezultate pri razli¢nih podjetjih in njihovih
blagovnih znamkah (Mediakix team, 2017).

Njihov prepoznavni obraz, ime ali v§ec¢nost dajejo zvezdnikom mo¢ zajeti njihovo obCinstvo in
s tem tudi potencialni trg. Nekatere znane osebnosti zmorejo pritegnejo tudi mednarodno
pozornost, kar jim omogoca, da potujejo kot ambasadorji za izbrane blagovne znamke. Z
uspehom in rastjo vplivnisSkega trzenja skozi leta znane osebnosti niso ve¢ omejene na
tradicionalne oblike oglaSevanja, kot so radio, televizija in oglasi v revijah. Sedaj so vidne v
vseh digitalnih prostorih, kar pomeni, da se pojavljajo v potrosSnikovem zasebnem spletnem
zivljenju, kjer promovirajo razlicne izdelke in storitve (Mediakix team, 2017).

Podjetja so skozi leta ugotovila, da njihova prodaja obi¢ajno naraste, ko neka znana oseba
promovira, uporablja ali odobri njihov izdelek ali storitev. Dandanes obstaja kar nekaj podjetij
(ve¢inoma vrhunskih), ki za svoj marketing Se vedno uporabljajo znane osebnosti (npr. Michael
Jordan, Nike) (Influencer Marketinghub, 2019).

Podjetje, ki se odlo¢i, da najamejo slavno osebo za promocijo svojih izdelkov ali storitve, lahko
to stori na ve¢ nac¢inov. Slavni pogosto posojajo svoja imena oglasom za izdelke ali storitve,
za katere so lahko, ni pa nujno, strokovnjaki na tem podroc¢ju. Prav tako znane osebnosti,
predvsem igralci, pogosto nastopajo v televizijskih in spletnih oglasih za izdelek ali storitve.
Slavna oseba, ki sodeluje in predstavlja znamko ali podjetje v daljsem ¢asovnem obdobju, pa
se obi¢ajno imenuje predstavnik podjetja/ambasador (Khatri, 2006).

Prisotnost slavnih oseb v oglaSevalskih kampanjah je lahko razlog, da si ljudje zelijo nositi
dolo¢ene obleke, piti pijao in uporabljati posebne diSave, saj z uporabo le-teh postavljajo
trende. Spletna raziskava je pokazala, da si ve¢ kot 80 % ljudi v oglasih zapomni le zvezdnika
in ne blagovne znamke, ki jo predstavlja. Slavne osebe s svojo prisotnostjo v oglasu pogosto
zasenCijo blagovno znamko. Razlicne »zvezde«, razli€no vplivajo na ljudi iz razli¢nih
geografskih in kulturnih skupin. Novi, Se nepoznani blagovni znamki na trgu, lahko podpora
znane osebe zelo koristi. S tem pritegne veliko ve¢ pozornost in radovednosti s strani kupcev.
Raziskave so pokazale, da imajo potrosniki visjo raven zaznavanja sporo¢il in izdelkov, ki jih
podpirajo znane osebnosti. Nekatere slavne osebe se Custveno poveZzejo s kupci, kar jim daje
obcutek dostopnosti blagovne znamke in hitro posredovanje sporocil ciljni publiki. Zaradi
vSecnosti kupec kasneje lazje prikli¢e jasno povezavo med izdelkom in slavno osebo (Khatri,
2006).

Za mnoge manjSe blagovne znamke je lahko cena oglaSevanja preko slavnih previsoka in si
tovrstnega oglasevanja ne morejo privoséiti (Mediakix team, 2017). Poleg izjemno visoke cene
in stroSkov, ki se navezujejo samo na placilo znanim osebnostim, se pogosto pojavljajo tudi
dodatni stroski za odvetnike, agente, menedzerje, osebje za odnose z javnostmi in drugim ¢lani
zvezdnikove ekipe. Promocija preko znane osebnosti predstavlja ve¢je tveganje tudi za samo
podijetje. Hitro lahko pride do neskladnosti med blagovno znamko in zvezdnikom, ali pa
zastavljene kampanje izpadejo kot preobsezne ali nepostene. Velik vpliv na uspesnost takega
oglasevanja imajo tudi zvezdniski Skandali ali neprimerno vedenje zvezdnikov, ki lahko resno
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Skoduje blagovni znamki, ¢eprav podjetje ni neposredno vpleteno (Khatri, 2006). Slabost je
lahko tudi pomankanje kredibilnosti dolo¢enih znanih osebnosti. Justin Bieber bi lahko imel
velik vpliv, ¢e bi promoviral dolo¢eno kremo za akne, ki ustreza njegovi kozi. Obenem pa bi
imel le malo vpliva na potrosnike, ¢e bi promoviral ortopedske cevlje za starejSe ljudi. Slavna
oseba je placana za prodajo in posredovanje dobrih informacij o znamki. Tudi zato se poraja
vprasanje o kredibilnosti njihovih izjav (Influencer Marketinghub, 2019).

Trenutno najmlajSa milijarderka in vplivnica med slavnimi osebami na podro¢ju lepote na svetu
je Kylie Jenner. Julija 2019 je tudi uradno postal najmlajSa oseba na Forbesovem seznamu
najbogatejSih ameriskih samozaposlenih zensk z ocenjeno neto vrednostjo 900 milijonov
dolarjev (Mejia, 2018). Hopper HQ ocenjuje, da naj bi za vsako sponzorirano objavo na njenem
Instagram profilu zasluzila 1 mio dolarjev (Hooper HQ, 2018). S tem je najvisje placana oseba
na platformi. Jennerjevi sledi pevka Selena Gomez, ki prejme 800.000 dolarjev za sponzorirano
objavo in zvezdniski nogometa$ Cristiano Ronaldo, ki zasluzi 750.000 dolarjev. Na cetrtem
mestu pa je sestra Kylie Jenner Kim Kardashian z 720.000 dolarjev prihodka na objavo (Hooper
HQ, 2018).

2.3.2  Vodilni strokovnjaki v industriji

Vodilni strokovnjaki v industriji si pridobivajo spoStovanje in zaupanje sledilcev predvsem
zaradi njihovih kompetenc in znanja o strokovnih temah. Spostovanje je pridobljeno zaradi
ugleda njihovega dela.

Taksni strokovnjaki so:

- akademiki,

- strokovnjaki v industriji,
- strokovni svetovalci,

- novinarji.

Ce je podjetje sposobno pridobiti pozornost neodvisnega novinarja javne televizije, radia ali
spletnega portala, ki v prispevku govori pozitivno o podjetju, potem lahko njegov prispevek
uporabijo kot orodje, ki deluje na enak nacin kot vplivnezi na druzbenih medijih. V tej situaciji
je dodaten bonus to, da je novinar brezpla¢no podal svoj pogled in tako poskrbel za brezplacno
promocijo izdelka ali storitve. Blogerji in ustvarjalci vsebin pogosto sodelujejo z vodilnimi
strokovnjaki v industriji, zato ni ni¢ nenavadnega, da jih blogerji navajajo v objavah ali celo
uporabljajo v svojih socialno-medijskih kampanjah (Influencer Marketinghub, 2019).
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2.3.3 Blogerji/vlogerji in ustvarjalci spletnih vsebin

Blogerji so Ze dolgo povezani z vplivniskim trZzenjem. Mnogi blogerji so si na dolo¢enih
platformah ustvarili profile z velikim krogom sledilcev. Ko znani bloger v svoji objavi
pozitivno omeni produkt podjetja, to lahko sproZzi reakcijo, da si Zelijo tega izdelka tudi njegovi
sledilci. Do danes se je nabor tem za ustvarjaje blog vsebin zelo razvil. Obstajajo mo¢no brani
blogi o osebnem razvoju, financah, zdravju, vzgoji otrok, glasbi, modi in lepoti, Sportu,
avtomobilizmu, izobrazevanju, kulinariki, potovanju, politiki, fotografiji in drugih podrocjih.
Kljuéni stvari, ki sta skupni vsem uspeSnim blogom sta spostovanje in odkritost do njihovih
bralcev (Influencer Marketinghub, 2019).

Podjetje najame blogerja, da napise objavo o njihovem produktu, kar je potrebno na dolo¢enih
blogih placati. To se imenuje sponzorirana objava. Obstaja moZnost, da ne bo oznacena kot
taka, kar privede do prikritega oglasevanja (Influencer Marketinghub, 2019). V Sloveniji se
trenutno veliko vplivnezev spopada s to tematiko, saj zelijo svoje sledilce ozavestiti in biti z
njimi odkriti. Zdi se, da je zlasti generacija Z Zze imuna na oznako sponzorirane objave in dokler
je izdelek v skladu s temo bloga in ciljnim obcinstvom bloga (spletnega dnevnika).
Na internetu ne najdemo samo blogov, temve¢ tudi vse bolj popularne vloge (video spletni
dnevnik). Vecino teh objavljenih na platformi YouTube in IG TV, Facebook, kjer osebe preko
videov delijo njihovo dnevno dogajanje.

Med najbolj branimi slovenskimi blogi, ki se ukvarja z razli¢nimi tematikami je trenutno tudi
blog Oopsi. Ustvarjalca UrSka in Janez sta na njem napisala ¢lanek, v katerem sta odgovorila
na nekaj najbolj zanimivih vprasanj o poslovni plati bloganja (SotoSek, 2019). V ¢lanku sta
zapisala, da se v Sloveniji lahko prezivljata z ustvarjanjem bloga. Njun skupen prihodek je
sestavljen iz prihodkov, ki nastanejo iz prodaje oglasnega prostora (pasice, vsebinski
oglasi/recenzije), prihodkov iz prodaje njunih izdelkov (knjiga, majice, predavanja ...) ter iz
sodelovanja s podjetji in znamkami, ki so posledica prepoznavnosti bloga (predvsem
upravljanje socialnih omrezjih). Iz odkritosti do svojih bralcev vse vsebine, ki nastajajo v
sodelovanji z naro¢niki, vedno primerno oznacita, da gre za promovirano objavo. Za promocijo
le-tega se odlocita na podlagi obc¢utka in iskrice, ki ga dobita ob prvem stiku s podjetjem.
Trenutno je blog izjemno uspeSen in obsezen. To jima daje moznost, da lahko zavrneta kar
95 % vseh povprasevanj podjetij po njuni promociji (SotoSek, 2019).

2.3.4 Mikro vplivnezi

Mikro vplivnezi so obi¢ajno vsakdanji ljudje, ki postanejo znani zaradi svojega znanja ali
zanimanja o specialni nisi. Obi¢ajno imajo na druzbenih omrezjih manj kot 100.000 sledilcev,
oziroma privrZzencev te zaokrozene skupine. Seveda ni pomembno samo Stevilo oboZevalcev,
ki kaZejo na raven vpliva, temve¢ tudi odnos in interakcija, ki jo ima mikro vplivnez s svojimi
sledilci (Bernazzani, 2019).
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Pogosto se mikro vplivneZ ne zaveda obstoja podjetja, preden ga ta poskusa doseéi. Ce je tako,
bo podjetje moralo o kvaliteti in u€inkovitosti produkta ali storitve najprej prepricati vplivneza
in ustvariti zaupljivo okolje in hkrati ugotoviti, ali so njegovi sledilci prava ciljna publika za
njihov izdelek/storitev. Nekateri bodo z veseljem brezplacno promovirali blagovno znamko,
ker so z njenimi izdelki in storitvami zadovoljni. Drugi pa bodo za svoje delo vedno pricakovali
neko obliko placila. Ne glede na ceno je malo verjetno, da bi hoteli sodelovati z blagovno
znamko, ki ni primerna za njihovo ciljno publiko, ali predvsem za njihov ugled. Mikro vplivne
osebe si gradijo specificne skupine sledilcev in ne bodo Zelele izrabiti odnosa z njim. Za
promoviraje se ne bodo odlocili, ¢e bodo precenili, da jim bo to $kodovalo, ali jih naredilo
nekredibilne. S taksnimi dejanji bi namre¢ izgubili tezko pridobljene sledilce (Influencer
Marketinghub, 2019).

Zelja, da se mora vsak odnos med mikro vplivneZi in blagovnimi znamkami popolnoma
uskladiti z identiteto vplivneza in njegovo ciljno publiko ni nujno obvezna za pozitivni rezultat
na prodajo produkta. Zmerna neusklajenost promoviranega izdelka lahko potrosnike vodi k
vedji radovednosti in poslediéno k pozitivnej§i oceni blagovne znamke. Se vedno pa je
pomembno, da izdelek ni popolnoma neusklajen. V raziskavah je razvidno, da so mikro
vplivnezi prepoznavani kot zaupanja vredni in imajo tesnejSo povezavo s potrosniki kot makro
vplivniki. To lahko v dolocenih primerih privede do pozitivnejsih ocen. Ne glede na produkt,
ki ga predstavljajo, so v¢asih varnejsa izbira za trznike in podjetja, s katerimi sodelujejo, saj so
manj tvegana nalozba. Pomembno je, da se podjetja osredotocajo tudi na mikro in ne samo na
makro vplivneze (Bijen, 2016).

Velika podjetja obic¢ajno za svojo promocijo pogosto uporabljajo znane slavne osebe. Podjetje
Adidas pa je videlo mo¢ in priloznost tudi v mikro vplivnezih, ko so v letu 2016 promovirali
novo linijo nogometnih ¢evljev s pomocjo aplikacije Glitch. Glitch aplikacija je bila takrat edini
spletni kanal, kjer so lahko nogometni navdusenci testirali in kupili nogometne ¢evlje le tako,
da so bili povabljeni v aplikacijo s strani Ze obstojeega uporabnika (angl. invite only strategija).
Zahvaljujo€ tej aplikaciji je podjetje s pomocjo mikro vplivnezev doseglo enako stopnjo
zanimanja in odziva, kot ¢e bi lansiranje linije podprli z veliko medijsko kampanjo (Seb, 2017).

Ena od Stevilnih slovenskih mikro vplivnic Ajda Sitar na svojem blogu in Instagram profilu
piSe predvsem o modi in lepoti, potovanjih in Zivljenjskemu slogu. Je diplomirana pravnica, Ki
je pred sedmimi leti svoj hobi spremenila v poklic (Sitar, 2019). Ker takrat v Sloveniji
vplivnistvo Se ni bilo tako razvito kot v tujini, je o placilu za svoje delo lahko le sanjala. Sama
pravi, da takS$na sluzba Se zdale¢ ni lahka, saj se trg neprestano spreminja, zasluzek pa je
neprevedljiv. Vecina mladih meni, da je vplivniS§tvo samo zabava, vendar za objavo fotografije
porabi ogromno c¢asa in truda. Od nacrtovanja fotografije, do izbire lokacije, li¢enja in urejanja
pric¢eske do izbire primernih oblacil. Pozneje pa sledi Se izbiranja najboljSe fotografije, urejanje,
pisanje objave, izbira primernega ¢asa za objavo ... DrZi se nacela, da s svojimi sledilci deli le
tisto, v kar resni¢no verjame ter pod objavo vedno zapiSe, ¢e gre za sponzorirano objavo ali
reklamo (Melansek, 2019).
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Veliko mikro vplivnezev si prizadeva in piSe tudi o bolj tabu temah in s tem zeli ozavescati
predvsem mlade. Prizadevajo si za Cisto okolje in podpirajo Cistilne akcije, ozaves¢ajo o
razli¢nih prostovoljnih cepljenjih (npr. proti klopnemu meningo enciefalitisu), sodelujejo na
dobrodelnih ali zbiralnih akcijah za druzine in otroke itd. Na ta nacin Sirijo pozitivno energijo
in spodbujajo svoje sledilce za takSna dejanja.

2.4 Vloga oglaSevalskih agencij

Vplivnisko trZenje Se zdale¢ ni tako preprosto orodje, kot se zdi na prvi pogled. Agencije in
podjetja se zavedajo, da je to najmocnejse orozje za povecevanje prodaje, Sirjenje na nove trge,
pridobivanje kontaktov in grajenje blagovne znamke (IMA, 2019). Zato se veliko podjetij
odloci za sodelovanje z oglasevalskimi agencijami, ki ponujajo razli¢en izbor storitev (AdStar,
2019):

- Prepoznavanje, kateri vplivnez je najbolj primeren za oglaSevanje dolo¢ene blagovne
znamke.

- Pogajanja z vplivnezi o ceni storitve v imenu blagovne znamke.

- Ponuja vodenje celostne strategije za kampanjo blagovne znamke.

- lzdelave spletnih strani in optimizacije le-teh.

- Pomoc pri grafi¢cnem oblikovanju spletnih strani (primer Slovenska agencija Adstar).

Agencija na zacetku sodelovanja s podjetjem ali posameznikom najprej naredi testno akcijo, Vv
kateri ugotovijo ciljni trg in prodajno moc izdelka, storitve ali ideje. Pripravijo vec vrst oglasov,
ki jih preizkusijo na segmentiranih ciljnih skupinah, da izkoristijo celoten potencial oglasne
akcije. Preko vplivnezZev predstavijo izdelek digitalnemu svetu in skrbijo za celotno kampanjo
(AdStar, 2019). Pri iskanju pravega vplivneza za promocijo produkta se zavedajo, da mikro Se
ne pomeni malo, zato dajejo priloznost tudi mikro vplivneZzem, da s svojim talentom in s strastjo
ustvarijo vsebine. Spremljajo vse stroSke in v imenu podjetja nadzirajo tudi stroske privabitve
novega obiskovalca in stroSek celotnega procesa do nakupa. S tem podjetje preda celotno
marketinsko kampanjo strokovnjakom ter si tako prihrani ¢as (Dogtiev, 2019).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA

3.1 Predstavitev metodologije in podatkov

Namen raziskave je bilo ugotoviti, kakSen vpliv (in ¢e sploh) ima vplivnisko trzenje na nakupno

odlo¢itev potroSnikov. Poleg tega me je zanimalo, koliko odstotkov anketirancev sledi

vplivneZem, iz katerega razloga ter za kaj uporabljajo svoja druzabna omrezja. Raziskovalni

del zakljuéne naloge temelji na analizi izvedene ankete, ki mi je pomagala pri zbiranju

kvalitativnih podatkov. Anketa (priloga 1) je bila narejena na spletni aplikaciji 1KA, sestavljena
15



je iz vpraSanj zaprtega tipa. Anketa je bila aktivna od 7. 5. 2019 do 7. 8. 2019. Objavljena je
bila na socialnem omrezju Facebook v ve¢ zaprtih skupin z razlicnimi uporabniki. Ravno iz
omrezja Facebook je bilo na anketo najve¢ klikov (uporabnik je odprl anketo, ni pa nujno, da
jo je zacel resevati) 354 in 59 neposrednih klikov direktno na internetno strani 1KA. Od vseh
skupnih jih je nato anketo pravilno dokoncalo le 240 oseb. Od teh jih je 217 anketirancev resilo
anketo na mobilnem telefonu in le 23 na raCunalniku. Anketa se zacne s preprostimi
demografskimi vpraSanji. Od prvega do tretjega vprasanja me je zanimalo: anketirancev spol,
starostna skupina in status. Naslednja vprasanja (od Cetrtega do Sestega) so povezana z uporabo
socialnih omrezij. SprasSevala sem se, ali so anketiranci aktivni na socialnih omrezjih, zakaj so
si ustvarili profile in katerim vrstam profilom sledijo. VpraSanja, ki so sledila (od sedmega do
enajstega) so sprasevala po pomenu besede vplivnez in ¢e katerim vplivnezem sledijo na
druzabnih omrezjih. Med dvanajstim in petnajstim vpraSanjem sem zelela izvedeti ali
anketiranci verjamejo v kvaliteto produktov, ki jih izpostavljajo vplivnezi in kolikrat so se
odlo¢ili za nakup izdelka, ki so ga videli pri le-tem in ¢e so bili z rezultatom izdelka oziroma
produkta zadovoljni.

Na anonimni anketni vprasalnik je odgovorilo 240 oseb. Od tega je bilo 83 % anketiranih oseb
pripadnic Zenskega spola, 17 % pa moskega.

Podatki o strukturi anketirancev glede na starost so prikazani v sliki 1, iz katere je razvidno, da
se je 137 anketirancev (kar predstavlja 57 %) uvrstilo v starostno skupino 20-30 let, 50
anketirancev je bilo starih med 15 in 20 let, 28 se jih je uvrstilo v skupino od 30-40 let, 20
anketirancev v 40-50 let, 4 osebe so bile stare ve¢ kot 50 let in ena manj kot 15 let. S
pridobljenimi rezultati (visok delez mladih) pridemo do zakljucka, da je slednje najverjetneje
posledica objave ankete na internetu in druzbenih omrezjih. Do ankete je zato lazje dostopala
mlajSa populacija ljudi, ki so aktivni na internetu in druzbenih omrezjih.

Slika 1: Struktura anketirancev glede na starostno skupino

2% 0%

mdo 15 let

W 15-20 let

20-30 let
H 30-40 let
M 40-50 let

vec kot 50 let

57%

Vir: lastno delo.
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Druzbeni status anketiranih oseb je prikazan v sliki 2. V anketi je sodelovalo 17 % dijakov, 44
% Studentov, 36 % anketirancev je bilo zaposlenih, 2 % brezposelnih in 1 % upokojenih. Glede
na to, da je bila anketa objavljena na druzbenih omreZjih in spletu in je do nje dostopala mlajsa
generacija je pricakovano, da se najve¢ anketirancev nahaja med Studenti in zaposlenimi.

Slika 2: Druzbeni status anketirancev

2% - 1%

B Dijak

m Student

H Zaposlen

M Brezposelni

H Upokojenec

Vir: lastno delo.

3.2 Rezultati

V spodnji sliki 3 so predstavljeni podatki o aktivnosti anketirancev na socialnih omrezjih. Na
vpradanje, ali so anketiranci aktivni na socialnih omrezjih, se jih je je 96 % opredelilo z
odgovorom da, 4 % oseb je izbralo odgovor, da niso aktivni na socialnih omrezjih. Na podlagi
tega vpraSanja je bilo 9 oseb, ki niso aktivni na socialnih omreZzjih izlo¢enih iz nadaljnjega
reSevanja ankete. Le-te niso predstavljale ciljne publike pri sestavljanju analize ankete in
njihovi odgovori ne bi bili relevantni za poznej$a vpraSanja. Z reSevanjem je nadaljevalo 231
oseb.
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Slika 3: Delez anketirancev, ki so aktivi na socialnih omrezjih

mDA
mNE

Vir: lastni delo.

V tabeli 3 je prikazana aktivnost na druzbenih omrezZjih vseh anketirancev glede na starost. V
tabeli je razvidno, da vec€ina aktivnih na socialnih omreZzij spada v starostne skupine od 15-20
let, 20-30 let in 30-40 let. Pri analizi tabele pridemo do zakljucka, da je rezultat tega ponovno
povezan z dostopnostjo ankete (na internetu in socialnih omreZjih), do katerih teZje dostopajo
generacije ljudi, starejSih od 50 let.

Tabela 4: Aktivnost na socialnih omreZzjih glede na starostno skupino

STAROSTNA
SKUPINA

do15let 15-20 20-30 30-40 40-50 vec kot 50

let let let let let
AKTIVNOST 47 137 28 15 4
SOCIALNIH OMREZJIH 3 0 0 5 0

Vir: lastno delo.

Pri vpraSanju, s kakSnim namenom so si anketiranci odprli profile ali racune na druzbenih
omreZjih, je bilo ve¢ moznih odgovorov. Profile na druzbenih omreZzjih si je 96 % anketirancev
odprlo za zabavo, 6 % za lastno promocijo in 6 % pa poslovno. Iz tega lahko sklepamo, da ima
6 % anketirancev svoje podjetje ali hobi, ki ga Zelijo predstaviti SirSi publiki ali ostalim
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uporabnikom in se z njim predstavljati na druzbenih omrezjih. 7 % ljudi je navedlo Se razloge,
kot so: ohranjanje stikov z prijatelji iz tujine, boljSa ozaveSCenost za namene Studija in
Studijskih obveznosti (deljenje informacij, literature, komunikacije s sosolci ...).

Slika 4 predstavlja razli¢ne vrste profilov, ki jim anketiranci sledijo na svojih druzbenih
omrezjih. Pri odgovarjanju na to vprasanje je bilo moznih ve¢ odgovorov. Najve¢ ljudi (98 %)
na socialnih omrezjih sledi svojim prijateljem in znancem. Iz tega lahko sklepamo, da imajo
anketiranci potrebo po komunikaciji, vzpostavljanju in ohranjajo odnosov med le-temi.
Druzabna omrezja za to primarno uporabljajo za komunikacijo s prijatelji in znanci. 67 % jih
sledi tudi znanim osebam, manj pa jih sledi profilom s smeSno vsebino, Sportnim profilom,
podjetjem ali trgovinam, motivacijskim profilom in ustvarjalnim profilom. Manj pogosti
odgovori pa so bili, da sledijo profilom z osebno rastjo in zdravo prehrano, fizioterapevtom in
psihiatrom, znanstvenim in medicinskim profilom.

Slika 4: Primeri profilov na socialnih omrezjih in delez anketirancev, ki sledi posameznemu

tipu profila
120%
100% 98%
B prijateljem in znancem
> o
é 80% B znanim osebam
© 67%
= profilom s sme3no vsebino
[}
f‘% 60% 56% B 3portnim profilom
:c.fa 49% 40% m profilom z motivacijskimi objavami
o (]
i 40% odjetjem/trgovinam
B 0% podjetjem/trg
31% B ustvarjalnim profilom
B Drugo
20%
2%
0% —

tipi profilov

Vir: lastno delo.

V tabeli 4 lahko vidimo prikaz starostnih skupin glede na to, ali so seznanjeni s pomenom
besede vplivnez (angl. Influencer).
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Tabela 5: Poznavanje pomena besede vplivneZ glede na starostne skupine

STAROSTNA SKUPINA

do15 15-20 20-30 30-40 40-50 wvec kot

let let let let let 50 let
POZNAVANJE POMENA DA 0 42 133 26 13 4
BESEDE VPLIVNEZ
NE 0 5 4 2 2 0

Vir: lastno delo.

218 anketirancev (kar predstavlja 91 %) je Ze sliSalo besedo vplivnez, od le-teh je bila vecina
iz starostne skupine 20-30 let, saj le-ti predstavljajo najvecji del vzorca. DeleZ anketirancev v
starostni skupini 20-30 let, ki so Ze slisali za besedo vplivnez, pa predstavlja 97 %. Slednje je
dokaz o aktivnem poznavanju in sledenju novih trendov v marketingu in druzbenih omrezjih,
modernih delovnih mestih, aktivnostjo na spletu in sledenju tem osebam na druzbenih omrezij.
Skupno 13 anketirancev (16 %) ni nikoli sliSalo za besedo vplivnez.

Pri vpra3anju, ali anketiranci sledijo kateremu od vplivnezev, jih je 72 % izbralo odgovor da in
28 % odgovor ne, kar prikazuje slika 5. Ta podatek lahko ponovno pripiSemo velikosti mlajse
populacije pri reSevanju ankete. Ker za nadaljevanje analize niso bili kljuéni anketiranci, ki ne
sledijo nobenemu vplivnezu, se je za njih anketa pri tem vprasanju zakljucila. Tako je z
reSevanjem ankete nadaljevalo 166 oseb.

Slika 5: Delez anketirancev, ki na druzbenih omreZjih sledijo vsaj enem vplivnezu

m DA
m NE

Vir: lastno delo.



Slika 6 prikazuje, katerim vplivnezem sledijo anketiranci. V 69 % anketiranci sledijo tako tujim
kot tudi slovenskim vplivnezem. Izkljuéno samo tujim vplivneZzem sledi 11 % vseh
anketirancev, 20 % pa samo slovenskim. Predvidevamo, da je razlog za procent anketirancev,
ki sledijo izklju¢no samo slovenskim vplivnezem tako visok, ker ne glede na majhnost
slovenskega trga, premoremo veliko vplivneZev, ki ustvarjajo kvalitetne vsebine na druzbenih
omrezjih. Ve¢ kot polovica anketirancev z veseljem pogleda in sledi vsebinam in profilom,
pripravljenim izpod rok tujih in domacih vplivnezev ter tako podpira vse ustvarjalce.

Slika 6: Prikaz deleZa anketirancev, ki spremljajo vplivneZe glede na slovenske in tuje

B Spremljajo samo slovenske
vplivneze

B Spremljajo samo tuje
vplivneze

i Spremljajo obe skupini
vplivnezev

Vir: lastno delo.

Na vpraSanje, katera podro¢ja pokrivajo vplivnezi, ki jim sledijo anketiranci, iz katerega sta
bila izpeljana grafa iz slike 7 in 8, je bilo pri navajanju odgovora mozno navesti ve¢ odgovorov.
Tako je iz slike 7 in slike 8 je razvidno, da kar 72 % anketirancev spremlja vplivneze, ki
ustvarjajo vsebine, povezane z modo in lepoto. Ta podatek ni presenetljiv, Se posebej glede na
to, da je velika vecina anketirancev zenskega spola. Pri njih so priljubljene tudi teme, povezane
s potovanji, Zivljenjskim slogom, fotografijo, kulturo in glasbo. Osebe moskega spola najveé
spremljajo vplivneze, ki se ukvarjajo s temami, ki so povezane z avtomobilizmom, Sportom,
kulturo in politiko. Nekaj anketirancev (vsi moskega spola) pa je dodalo, da spremljajo tudi
vplivneZze, ki ustvarjajo vsebine na teme v povezavi z zdravo prehrano, osebno rastjo,
fizioterapijo, psihologijo, zdravjem in medicino.
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Slika 7: Prikaz podrocij, ki jih z vsebinami pokrivajo vplivneZi in jih anketiranci spremljajo

80%
72%
B moda in lepota
70%
62% g1 H 3port
60% B avtomobilstvo
N 51% B so samo slavne/znane osebe
§ 50% B izobraZevanje
© 43%
= ® kulinarika
L 20% .
S 34% B Zivljenjski slog
N 31% 30%
3]
g 30% B kultura
H glasba
20%
) .
20% 15% B potovanja
12% B politika
0,
10% 0 m fotografija
3% 2%
0% B == B drugo

podrodja, ki jih z vsebinami pokrivajo vplivnezi

Vir: lastno delo.

Slika 8: Anketiranci, ki sledijo vplivnezem iz dolocenih vsebinskih podrocij, glede na spol
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1z slike 9 lahko vidimo, ali anketiranci zaupajo v kvaliteto izdelkov in storitev, ki jih oglasujejo
vplivnezi. Le-ta prikazuje, da 75 % anketirancev le v¢asih verjame v kvaliteto in u¢inkovitost
produktov, ki jih oglasujejo vplivnezi. Medtem ko 19 % anketirancev vedno verjame. Le-ti so
verjetno ze kdaj opravili priporo¢en nakup, bili z njim zadovoljni, jih zaupajo in verjamejo. 7 %
anketirancev v kvaliteto produktov ne verjame. Mozen razlog, da 7 % anketirancev ne verjame
v obljubljeno ucinkovitost in kvaliteto produktov, in kar 75 % le v¢asih, je lahko to, da jih
vplivnezi ne prepri¢ajo dovolj in se jim ne zdijo verodostojni. Verjetno jim dajejo obcutek, da
oglasujejo produkt samo zaradi placila in ne izraZzajo svojega mnenja. Lahko, da so anketiranci
ze uporabljali dolocen izdelek, ki ga je vplivnez oglaSeval in z njim niso bili zadovoljni. Zato
mu Ze na zacetku ne zaupajo. Mogoce imajo slabe izkusnje z vplivnezem ali podjetjem, S
katerim le-ta sodeluje in so na podlagi tega bolj pazljivi pri prejemanju informacij.

Slika 9: Zaupanje anketirancev v ucinkovitost in kvaliteto produktov/storitev, ki jih oglasujejo
vplivnezi

m DA

B NE

Vcasih

75%

Vir: lastno delo.

Slika 10 prikazuje deleZ anketirancev, ki se je Ze kdaj odlocil za nakup izdelka, ki ga je
oglaseval vplivnez. Tabela 5 pa prikazuje dejanske Stevilke anketirancev glede na spol in
starostno skupino, ki so Ze kdaj opravili tak nakup. Pri sliki 10 in 5. tabeli vidimo, da se jih je
za nakup izdelka oziroma storitve, Ki jo je oglaSeval vplivnez, odlo¢ilo 60 % anketirancev. 95
oseb je bilo zenskega spola in le 4 moskega. V primerjavi, da se za nakup odlo¢i 95 Zensk od
151 (62 %), v primerjavi z moSkimi, ki se glede na podatke iz ankete odlo¢ijo le v 4 od 15
primerov (27 %). S tem si lahko razlagamo, da so Zenske bolj nagnjene k zaupanju vplivnezem
in podatkom, ki jih pridobijo na druzbenih omrezjih, saj se jih v primerjavi z moskimi veliko
raje odlo¢ijo za takSen nakup. Vendar glede na podatke anketirancev o spolu in glede na to,
katere teme najve¢ spremlja doloc¢en spol, je alternativna razlaga teh podatkov, da moski
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spremljajo tak$na podrocja, kjer je manj priloznosti za nakup (kultura, politika). Od vseh
anketirancev, ki so se Ze kdaj odlo¢ili za nakup, jih je v starostno skupino 20-30 let 56,9 %, 30-
40 let 83,3 % in enako v starostni skupini 40-50 let 83,3 %. Ankete niso nadaljevali tisti, ki se
$e nikoli niso odlo¢ili za nakup izdelka oziroma storitve, ki jo je oglaseval vplivnez. Le-teh jih
je bilo 40 %, zato je z reSevanjem ankete nadaljevalo 99 ljudi.

Slika 10: Odlocitev anketirancev za nakup izdelka/storitve oglasevane iz strani vplivneza

m DA
m NE

Vir: lastno delo.

Tabela 6: Nakupna odlocitev o izdelku glede na spol in starost

STAROSTNA SKUPINA

ODLOCITEV ZA od15 15-20 20-30 30-40 40-50  vet kot

NAKUP IZDELKA let let  let et let 50 let SKUPA]
AL DA 0 16 62 15 5 1 99
STORITVE
OGLASEVANE
1Z STRANI NE 0 16 47 3 1 0 67

VPLIVNEZA

Vir: lastno delo.

Slika 11 prikazuje procentualno, koliko tistih, ki se je ze kdaj odlo¢ilo za nakup produkta,
oglaSevanega s strani vplivneza, so nakup ponovili (ne nujno pri istem vplivnezu). 1z grafa 11
pa je razvidna nakupna odlocitev glede na anketirancev status. Vecinoma (78 %) so se
anketiranci odlocil, da nakup izvedejo na osnovi zaupanja vplivnezu 2 do 5-krat. Te podatke
lahko interpretiramo kot zadovoljstvo s prejSnjimi nakupi in so ponovili nakup drugega
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produkta na enak nacin. Ker je 14 % anketirancev izjavilo, da so tak nakup opravili le enkrat,
si lahko razlagamo, da verjetno niso bili zadovoljni s kupljenim produktom in si ne Zelijo ve¢
zaupati mnenju vplivneza. Iz slike 12 je razvidno, da so se brezposelni za tak nakup v vecini
odlocili le enkrat, saj je njihova kupna mo¢ zaradi statusnih pogojev zmanjSana in je bil tak
rezultat pri¢akovan. Studentje so se ve¢inoma odlogili opraviti nakup iz zaupanja vplivneZzu
dvakrat, ravno tako dijaki. Obe statusni skupini imata moznost dodatnega zasluzka poleg
izobrazevanja, kar jima povecuje kupno mo¢ in moznost nakupa. Prav tako spadata pod
starostno skupino, ki je po podatkih analize najbolj aktivno vkljuena v uporabo druzbenih
omrezjih in sledenju vplivnezev ter so tako bolj dovzetni za vpliv in sprejemanje informacij od
le-teh.

Slika 11: Pogostost odlocitve za nakup izdelka / storitve oglasevanega s strani vplivneza

45% 42%
0,

40% 6%

35%
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©
D 15% 14% W 10x
o)
© 10% M vec kot 20x

5%
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pogostost nakupa

Vir: lastno delo.
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Slika 12: Prikaz odlocitve o nakupi glede na statusno skupino
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Vir: lastno delo.

Slika 13 prikazuje zadovoljstvo anketirancev o nakupu, opravljenem zaradi oglaSevanja
vplivneZa. 1z slike 14 pa lahko razberemo zadovoljstvo o nakupu glede na Stevilo nakupnih
odlo¢itev. Zadovoljnih kupcev o izdelku ali storitvi je 61 %, v¢asih zadovoljnih je bilo 37 %
in nezadovoljnih kupcev 2 %. Kupci, katerih nakup je temeljil na zaupanju vplivnezem, so v
primeru, da so takSen nakup opravili le enkrat, bili zadovoljni v 57,14 %, nezadovoljnih kupcev,
ki so takSen nakup opravili le enkrat, pa je bilo 14 %. Med tistimi kupci, ki so nakup izdelka ali
storitve oglaSevanje s strani vplivneza na druzbenih omrezjih opravili veckrat, je veéji delez
tistih, ki so bili zadovoljni vcasih, kot tistih, ki so bili zadovoljni z vsakokratnim nakupom (z
izjemo anketirancev, ki so nakup opravili ve¢ kot 20-krat).
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Slika 13: Zadovoljstvo o nakupu, ki so ga anketiranci opravili zaradi oglasevanja vplivneza

m DA
m NE

W Vcasih

Vir: lastno delo.

Slika 14: Zadovoljstvo o nakupu glede na Stevilo odlocitev o nakup
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Vir: lastno delo.

Graf 11 predstavlja podro¢ja, ki jih pokrivajo vplivnezi, ki jim sledijo anketiranci glede na
zadovoljstvo o nakupu. Sklepamo lahko, da anketiranci najveckrat opravijo nakup izdelka ali
storitve na podlagi informacij, ki jih pridobijo od vplivneZev, ki jim sledijo, le-ti pa pokrivajo
dolocene teme. Nezadovoljni anketiranci (katerih je bilo samo 2 %) so bili predvsem v
kulinari¢ni niSi, modi in lepoti, Sportu in zivljenjskemu slogu. Te podatke si lahko

27



interpretiramo na nacin, da te niSe sestojijo ravno iz osebnih preferenc. Primer: vplivneZ na
svojih druzbenih omrezjih zelo pohvali gostinsko ponudbo priznane restavracije, sledilec se
odlo¢i poskusiti enak meni, vendar je na koncu zelo nezadovoljen z okusom hrane. Vplivnez je
lahko govoril resnico in mu je bila hrana zelo okusna, vendar osebne preference in okus ne
glede na vplivnezevo mnenje niso prepricale sledilca.

Graf 1: Podrocja, ki jih pokrivajo vplivnezi, ki jim sledijo anketiranci glede na zadovoljstvo o
nakupu
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moda in lepota
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zadovoljstvo z nakupom izdelka/storitve, oglasevane s strani vplivheza [%]

Vir: lastno delo.

3.3 Diskusija in priporocila

V raziskavi, izvedeni junija 2017 z naslovom »The influence of influencers«, v kateri so
preucevali vpliv vplivnezev in video vsebin na vedenje 1000 ameriskih kupcev, so prisli do
podobnih rezultatov (Thorpe, 2017). Prisli so do zakljuckov, da 90 % uporabnikov socialnih
omrezij opravi nakup izdelka ali storitve po tem, ko vidijo vsebino, objavljeno na socialnih
omrezjih. Najbolj uc¢inkovito vplivna na potro$nikovo odlocitev za nakup tistih, ki se zanimajo
za elektroniko, modo, hrano in pijaco, zdravje in lepoto ter potovanja. S tem se je drasti¢no
spremenil vir, ki mu kupci najbolj zaupajo pri odlocitvah za nakupih, saj so vplivnezi postali
najbolj ucinkoviti in zaupanja vreden vir pri prodaji. Za tretjino anketirancev je vpliv
vplivnezev na socialnih omrezjih njihov najbolj zaupanja vreden vir za nakupovanje, v
primerjavi z zaupanjem druzini in prijateljem, na katere se obrne le 17 %. Kupci se za iskanje
informacij zanaSajo na socialne medije in vplivneze, saj se 84 % vpraSanih strinja in pravi, da
je zanjihovo nakupno odlocitev pomembno slisati izkusnje drugih, preden kupijo izdelek. 77 %
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pa jih je odgovorilo, da so socialna omrezja glavni vir za informacije o izdelkih, ki jih kupujejo
in zaupajo informacijam, ki jih drugi potrosniki zagotavljajo na druzbenih medijih (Thorpe,
2017). V primerjavi s pridobljenimi podatki iz ankete je delez slovenskih uporabnikov socialnih
omrezjih, ki opravijo nakup izdelka ali storitve po tem, ko jo vidijo oglasevano na socialnih
omrezjih sicer manjsi in je 60 %, vendar glede na velikost vzorca ne zaostaja bistveno za podano
raziskavo, kjer so ugotovili, da je le-ta delez 90 %.

Glede na vse pridobljene podatke izvedenih raziskav bi svetovala podjetju, ki zeli razsiriti
prepoznavnost blagovne znamke, povecati prodajo ter Zeli doseci ciljno publiko predvsem v
starostnem razponu od 15 let do 35 let, da zacne uporabljat oglasevanje preko druzbenih
omrezjih. Ce le-tega Ze uporablja in ni vidnih velikih rezultatov, bi za zacetek predlagala, da v
svoje oglasevanje vkljuc¢i mikro vplivneza. V imenu podjetja bo ustvarjal vsebine in podajal
(po mnenju anketirancev) kredibilne informacije. S tem bo imelo podjetje vecje moznosti
prepricati sledilce za nakup in posledi¢no povecanje prodaje.

SKLEP

V svoji zaklju¢ni nalogi sem raziskala vpliv, ki ga ima digitalno (vplivnisko) trzenje na nakupno
odlo¢itev uporabnikov druzbenih omrezij. Preucila sem teorijo o tradicionalnem in digitalnem
marketingu, pregledala prednosti in slabosti obeh nacinov trzenja. Podrobneje sem opisala
druzbena omreZja, njihov vpliv na kupce in novo vrsto trzenja (vplivnisko trzenje).

Z vse hitrejSo rastjo tehnologije svet prehaja v novo dobo digitalizacije, ki nas spremlja na
vsakem koraku. Skoraj si ne predstavljamo opravljati vsakodnevnih opravil brez pomoci
interneta in digitalnih naprav. Kot potrosniki imamo tako dostop do informacij in prodajalcev
na dosegu roke takrat, ko jih potrebujemo. Prodajalcem ta nacin iskanja informacij in nakupa
predstavlja predvsem zniZanje stroSkov oglasevanja in je tako cenovno ugodnejSi in
uc¢inkovitej$i od tradicionalnih metod trZzenja. Podjetje s kupci ohranja veésmerna aktivno
komunikacijo, ki doprinese k vzpostavitvi zaupanja vrednega odnosa in kredibilnosti. Prednost
digitalnega marketinga pa je tudi v tem, da aktivnosti in informacije ostanejo kupcem trajno
vidne in lahko do njih dostopajo 24 ur na dan.

Na podlagi pregledane literature in analize izvedene ankete sem prisla do zakljucka, da ima
digitalno trzenje (podrobneje vplivnisko trzenje) pomemben vpliv na nakupno odlocitev
anketirancev, ki so aktivni na socialnih omrezij in sledijo vsaj enem vplivnezu, saj se je od le-
teh anketirancev 60 % odlocilo za vsaj en nakup, v primerjavi s celotnim zacetnim vzorcem
anketirancev, je ta delez 41 %. Iz raziskave je razvidno, da je bila struktura vzorca anketirancev
vecina starih med 15-30 let, od le-teh jih je 79 % aktivnih na socialnih omrezjih, primarno pa
socialna omrezja uporabljajo za komunikacijo in ohranjanje stikov s prijatelji in znanci. V
povprecju so zenske uporabnice bolj nagnjene k zaupanju vplivnezem in podatkom, ki jih
pridobijo na druzbenih omrezjih, saj se jih v primerjavi z moskimi veliko raje odlo¢ijo za taksen
nakup.
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Priloga 1: Anketi vpraSalnik

SPOL - Spol:

™ ‘1
_/ Moski

N .
L/ Zenski

STAROST - V katero starostno skupino spadate?

© do 15 let
(0 15-20 et
(0 20-30 let
() 30-40 let
() 40-50 let

(U vet kot 50 let

STATUS - Kaks3en je vas trenutni status?

© Dijak

( Student

(C zaposlen
O Brezposelni

O Upokojenec

Q1 - Ste aktivni na socialnih omreZjih (npr. Instagram, Facebook, twitter...)
C DA

(O NE

Q2 - S kak$nim namenom ste si odprli rac¢une na socialnih omreZjih in zakaj jih uporabljate?
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Moznih je ve¢ odgovorov

za zabavo
za lastno promocijo
poslovno

Drugo:

Q3 - Katerim vrstam profilov sledite?

Moznih je ve¢ odgovorov

prijateljem in znancem

znanim osebam

profilom s sme3no vsebino
Sportnim profilom

profilom z motivacijskimi objavami
podjetjem/trgovinam

ustvarjalnim profilom

Drugo:

Q4 - Ste ze sliSali za besedo influencer (slo. vplivnez)

O DA
(ONE

Q5 - Sledite kakSnemu vplivnezu?

(DA

(ONE

Q6 - Spremljate ve¢inoma Slovenske ali predvsem tuje vplivneZe?
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Ty

. Samo Slovenske
™ .

./ Samo tuje

 Oboje

Q7 - Katera podrocja pokrivajo vplivnezi katerim sledite?

Moznih je ve¢ odgovorov

moda in lepota
Sport
avtomobilstvo
so samo slavne/znane osebe
izobraZevanje
kulinarika
Zivljenjski slog
kultura

glasba
potovanja
politika
fotografija

Drugo:

Q8 - Ali verjamete v u¢inkovitost in kvaliteto produktov/storitev, ki jih oglasujejo?
C DA

(JNE

Yy v .
./ V¢asih

Q9 - Ste se Ze kdaj odlo¢ili za nakup izdelek/storitev, ki jo je oglaseval ali uporabljal vplivnez?
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O DA

(JNE

Q10 - Kolikokrat ste se odlo¢ili za tak nakup (cca.) ?

O 1x
O 2x
U Bx
O 10x

Y v
./ ve¢ kot 20x

Q11 - Ste bili z rezultatom o izdelku/storitvi, ki jih je obljubljal vplivnez zadovoljni?
DA

(JNE

Yy v .
./ V¢asih

40



	UVOD
	1 DIGITALNO TRŽENJE
	1.1 Opredelitev digitalnega trženja
	1.2 Tradicionalno in digitalno trženje
	1.3 Prednosti in slabosti digitalnega trženja
	1.4 Digitalno trženje in milenijci

	2 TRŽENJE PREKO DRUŽBENIH OMREŽJIJ
	2.1 Definicija in pomen trženja preko družbenih omrežij
	2.2 Vplivniško trženje
	2.3 Kategorije vplivnežev
	2.3.1 Slavne osebnosti
	2.3.2 Vodilni strokovnjaki v industriji
	2.3.3 Blogerji/vlogerji in ustvarjalci spletnih vsebin
	2.3.4 Mikro vplivneži

	2.4 Vloga oglaševalskih agencij

	3 EMPIRIČNA RAZISKAVA
	3.1 Predstavitev metodologije in podatkov
	3.2 Rezultati
	3.3  Diskusija in priporočila

	SKLEP
	LITERATURA IN VIRI
	PRILOGA

