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UuvOoD

Cloveska lepota je odvisna od ve¢ dejavnikov. Predvsem pa je odvisna od percepcije
posameznika ter dejstva, kako nas vidijo drugi. Pri tem, kako nas zaznavajo drugi, so v
zadnjih letih veliko spremenila druzbena omreZja. Za profili posameznikov se skrivajo
perfektne podobe nasmejanih in sre¢nih ljudi, ki so vedno urejeni do potankosti.
Kozmeti¢na industrija je postala ena izmed vodilnih industrij na svetu — tudi zaradi
dejstva, da porabniki oziroma bolj porabnice Zelimo biti ob vsakem ¢asu najboljsa in
najlepsSa verzija sebe.

Problem, ki ga zelim izpostaviti in raziskati v tej nalogi, je, kako na porabnice vplivajo
vlogerke, ki snemajo videe o dekorativni kozmetiki viSjega cenovnega razreda. S
Sirjenjem svetovnega spleta in odkrivanjem druzbenih omrezij so se nakupne navade
porabnic zagotovo zelo spremenile. Raziskave kazejo, da so zenske med 18 in 24 letom
mocno pod vplivom druzbenih omreZij, predvsem ko govorimo o nakupu kozmetike.
(Wright, 2017) Druzbena omreZja in splet na splosno so moc¢no spremenili tudi iskanje
informacij pred nakupom izdelka.. Obisk fizi¢ne trgovine in iskanje informacij pri
prodajalkah je postalo Ze stara Sola. Na spletu so nam na voljo informacije takoj in kar je
Se pomembneje, veliko jih je.

Ker porabniki bolj zaupajo drugim porabnikom, kot oglasom na televiziji ali spletu ima
komunikacija od ust do ust v zadnjem ¢asu Se veliko ve¢ vpliva na porabnika, kot prej. K
tej komunikaciji spadajo tudi vlogerji, saj so tudi oni le porabniki, ki svoje mnenje o
izdelkih posredujejo tudi drugim. (Babin&Harris, 2014)

V tujini se z vlogerji sreCujejo Ze celo desetletje. Vloganje je postalo sluzba oziroma
poklic, s katerim se mimogrede lahko zasluzi tudi zelo veliko denarja. Tuji vlogerji so
postali ¢ez no¢ podjetniki, ki imajo svoje knjige, obleke ter ogromne kozmeticne linije.
V Sloveniji lahko komaj v zadnjih dveh letih vidimo veéji premik v tej smeri. Predvsem
mlajSim generacijam so postali mnenjski voditelji vzorniki, mogoce jih celo vidijo kot
prijatelje in jim zato tudi zelo zaupajo.

Naloga je sestavljena iz §tirih delov. V prvem delu se posvetim nakupnemu odlo¢anju,
vrstam ter procesu nakupnega odlocanja in vsem petim korakom. V drugem delu govorim
o trznem komuniciranju, mnenjskih voditeljih ter predvsem o trznem komuniciranju na
spletni platformi YouTube. V tretjem delu je govor o spletni platformi YouTube, o
vlogerkah, o vsebinah njihovih vlogov. Tu predstavim tudi najuspe$nejSe slovenske
lepotne vlogerke. V zadnjem, Cetrtem delu pa sledi empiri¢na raziskava, ki zajema anketo
in intervju s slovensko lepotno vlogerko. K raziskavi spadajo namen in cilji raziskave,
metodologija, analiza podatkov (ankete in intervjuja), povzetek in konéne ugotovitve.
Sledi Se sklep, ki povzame celotno nalogo.



1 NAKUPNO ODLOCANJE

Porabniki se vsakodnevno srecujejo z odloCitvami o nakupu izdelkov. Vse se zacne z
zeljo ali potrebo po izdelku ali storitvi. Porabnikova odlocitev vedno temelji na izbiri med
dvema ali vec alternativami. Nakupno odlocanje pa je seveda odvisno tudi od izdelka, ki
si ga porabnik Zeli. Nekatere odlo¢itve so lahko vecje in bolj kompleksne — tu predvsem
govorimo o visje cenovnih izdelkih. Nekatere pa so lahko popolnoma enostavne in brez
porabnikovega premisljanja. Proces nakupnega odlo¢anja se vrti okrog porabnikove
zadovoljitve Zelje oziroma potrebe. Zeljo ali potrebo po nakupu kozmetike visjega
cenovnega razreda pa lahko vzbudi ze ogled videa katere izmed vlogerk. Seveda ni nujno,
da se nakup izvrs$i takoj, med zeljo in nakupom je Se veliko drugih dejavnikov, ki
pomagajo pri odlocCitvi. Vpletenost v nakup izdelka je mocno povezana s stopnjo
tveganja. Za izdelke z ve¢jo stopnjo tveganja je znacilno, da porabniki posvetijo ve¢ ¢asa
iskanju informacij pred nakupom izdelka in se tako izognejo slabim nakupom. (Palmer,
2000)

Porabnik lahko sprejme odlo¢itev iz ve¢ razliénih razlogov. Odvisna je predvsem od
stopnje njegove vpletenosti v sam nakupni proces ter od tveganja, ki je povezano z
odlocitvijo. Bolj kot se vpletenost in tveganje povecujeta, previdneje se porabnik premika
skozi proces nakupnega odlocanja. Najmanj porabnikovega truda oziroma vpletenosti je
v rutinskem nakupnem procesu (ang. habitual decision making). Vecina nakupov
temelji na ponavljanju nakupa iz preteklosti. Ker porabnikov ne zanima blagovna
znamka, izdelke vidijo kot popolne substitute. Pri takih izdelkih ne posvecajo veliko ¢asa
iskanju informacij, veliko bolj verjetno je, da se odlo¢ajo na podlagi nizke cene, akcijskih
znizanj cene in na podlagi privlaéne embalaze. Pri porabniku, ki izdelek kupuje
impulzivno, pa nakupnega procesa sploh ni. Veéina nakupov se opravi iz prepoznavanja
izdelkov na polici. (Arnould, Price & Zinkhan, 2005, str. 286) Nekaj ve¢ vpletenosti v
nakup je pri zoZenem nakupnem odlo¢anju (ang. limited decision making), Kkjer
porabniki najveckrat sprejemajo odlo¢itve na podlagi mnenj o izdelku. Dejanskega
primerjanja med izdelki je malo. RazSirjeno nakupno odlo¢anje (ang. extended decision
making) pa vsebuje visoko stopnjo vpletenosti, kar pomeni, da porabnik nameni veliko
truda iskanju informacij, ki bi lahko resile njegov problem. (Babin&Harris, 2014, str.
243) Tu je porabnik pripravljen tudi zapraviti vecjo koli¢ino denarja, vendar pri¢akuje od
drazjega izdelka tudi dolocene dodane vrednosti. Tu ze lahko govorimo o dekorativni
kozmetiki vi§jega cenovnega razreda. Lahko pa povezemo tudi s tem, da porabnice
posvecajo ve¢ pozornosti iskanju informacij o izdelku pred dejanskim nakupom. Sem
lahko priStejemo tudi tiste porabnice, ki se s kozmetiko ukvarjajo profesionalno. V vecini
primerov te porabnice stremijo k temu, da imajo le najbolj kvalitetne izdelke, s katerimi
lahko ustvarjajo na svojih strankah. (Arnould, Price & Zinkhan, 2005, str. 285)



2 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

»Nakupno vedenje je odloCitveni proces, ki vsebuje postopke izbire in ocenjevanja
alternative, ko porabniki kupijo izdelke in storitve. Spoznanje potreb in Zelja ni preprosto,
zato mora podjetje dobro preuditi dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje, da bi lahko
oblikovalo trzenjski splet izdelkov in storitev, ki bo ¢im bolj usklajen s potrebami in
zeljami njihovih ciljnih kupcev«. (Potoénik, 20035, str. 107)

Ce Zelimo preucevati nakupne navade posameznika, se moramo najprej sprehoditi skozi
proces njegovega nakupnega odlocanja. Proces nakupnega odloCanja je sestavljen iz
zaporedja korakov, ki jih kupci opravijo, ko se odlo¢ajo 0 nakupu izdelka ali storitve. Pri
nakupu dekorativne kozmetike je za porabnico lahko dovolj Ze to, da na YouTubu opazi
video s kozmetiko, ta se ji vtisne v spomin in ustvari zeljo ali celo potrebo po takem
izdelku. (Potoc¢nik, 2005, str. 107)

2.1 KORAKI V PROCESU NAKUPNEGA ODLOCANJA

2.11 PREPOZNAVANJE POTREB

Sprozilec nakupnega procesa je vedno potreba po nekem izdelku. Potreba je definirana
kot nekaj, kar je globoko zakoreninjeno v ¢lovekovi podzavesti. Na porabnikovo potrebo
po izdelku vpliva veliko psiholoskih in socioloskih dejavnikov. (Palmer, 2000)

Potreba lahko nastane v dveh razli¢nih variacijah. Prva je, ko porabniku izdelka zmanjka
in mora pridobiti novega, druga variacija pa je prepoznavanje priloznosti. To pomeni, da
porabnik na polici zagleda izdelek, ki mu je vSe€ in bi ga rad imel. Proces prepoznavanja
problema je lahko spontan, v ve¢ primerih pa ga sprozijo trzniki. (Solomon, Balmossy,
Askegaard & Hogg, 2006)

Seveda se porabnikove zelje in potrebe V razlicnih zivljenjskih obdobjih moc¢no
spreminjajo. Ko podjetja pri porabnikih ustvarjajo potrebe in Zelje, velikokrat to po¢no s
pomodjo oglasevanja. Ce je v oglasu napisano, da izdelek pozitivno ué¢inkuje na zdravije,
bo porabnik zagotovo razmislil o nakupu. (Blackwell, Miniard & Engel, 2001)

Pri dekorativni kozmetiki se lahko potrebe po li¢ilih pojavljajo v razli¢nih obdobjih v
zivljenju kot tudi v razli¢nih obdobjih v letu, saj uporabnice licil barve prilagajajo letnim
casom. Eden izmed glavnih dejavnikov prepoznavanja potreb so vsekakor razli¢ne
priloZnosti, za katere uporabnica potrebuje licila, saj se tudi tu razlikujejo glede na to, ali
gre za dnevno lienje, za posebne priloznosti, za v sluzbo itd.



2.1.2 ISKANJE INFORMACIJ

Le zaradi potrebe po nekem izdelku Se ni nujno, da bo porabnik Sel skozi ves nakupni
proces. Najvec je odvisno od pomembnosti potrebe, veliko pa tudi od finanénega stanja,
saj si porabnik lahko se tako zeli izdelek — ¢e nima dovolj finan¢nih sredstev, se njegove
zelje kaj kmalu razblinijo. Koliko ¢asa in truda porabnik posveti iskanju informacij za
izdelek, je odvisno od tega, za kaksen izdelek gre. Porabniki namenijo zelo veliko ¢asa
za iskanje informacij o izdelkih, ki so cenovno drazji, saj takih odlocitev o nakupu tudi
ne sprejemajo vsak dan. (Blackwell, Miniard & Engel, 2001)

Porabnik informacije razdeli na nacin, kako jih pridobi. V zadnjih letih veliko vlogo pri
drugem koraku nakupnega procesa predstavljajo druzbena omrezja. Ne preseneca
podatek, da vec¢ kot 60 odstotkov porabnikov iskanje informacij pri nakupnem odloc¢anju
zacne na platformah socialnih omrezij (YouTube, Facebook, blogi). Pri tem porabniki
i8¢ejo predvsem mnenja drugih o izdelku, ki si ga ogledujejo. Tako si olajsajo iskanje in
zozajo izbiro. Porabniki pa se ne obnasajo vedno najbolj racionalno in njihova nakupna
odlocitev ni vedno skrbno izbrana. Ve¢ Casa za razmislek o izdelku v vecini primerov
potrebujejo Zenske. (Solomon, Balmossy, Askegaard & Hogg, 2006)

2.1.3 VREDNOTENJE ALTERNATIV

Vrednotenje alternativ za porabnika ni ravno preprosto delo, saj je moderna porabniska
druzba preplavljena z veliko razlicnimi variacijami izdelka (npr. odtenki $mink). Pri
vrednotenju alternativ je porabnikova prva misel vedno izdelek ali blagovna znamka
izdelka, ki sta podobna temu, kar trenutno is¢e. Te informacije navadno prihajajo iz
¢lovekove podzavesti, iz preteklih dogodkov in nakupov, v katere je bila Ze vkljucena ta
blagovna znamka. Seveda pa ni nujno, da so porabnikove izku$nje vedno pozitivne. 1z
podzavesti nam mozgani posredujejo tudi neko slabo izkusnjo kot opozorilo, ¢esa ne
smemo Kkupiti. Prav zaradi tega imajo podjetja tezko nalogo, da porabniku dobro
predstavijo izdelek, ko ga prvi¢ vidi, saj prvega vtisa ne morejo popraviti. (Solomon,
2018)

Trgovci se dobro zavedajo, da morajo kupce pritegniti k nakupu izdelkov ravno pri njih.
Ni pa vedno cena kljuénega pomena. Prav pri dekorativni kozmetiki je velikokrat
pomembneje, da ima trgovina dobro usposobljenega prodajalca, ki zna porabniku
svetovati ter ga usmeriti k zanj najprimernejSemu izdelku. Mogoce tudi tako, da zna v
njem vzbuditi zeljo po izdelku, ki ga v resnici sploh ne potrebuje. Tu v trgovinah z
dekorativno kozmetiko nastopijo mojstrice li¢enja, ki porabnicam prikazejo, kaj
potrebujejo, da bodo postale najboljsa verzija sebe. Ce porabnice kozmetiko kupujejo na
spletu, pa pod vrednotenje alternativ spada tudi cena dostave izdelka, pakiranje ter mozne
reklamacije.



214 NAKUPNA ODLOCITEV

Na tej stopnji se porabnik odlo¢a o nakupu izdelka. Ce se pri tem lahko pogaja 0 ceni,
dostavi, koli¢ini, roku dobave, garanciji in nacinu placila, se to dogaja na tej stopnji
nakupne odlocitve. Zadnji korak je seveda dejanski nakup izdelka ali pa opustitev nakupa,
¢e pogoji za porabnika niso zadovoljivi. (Poto¢nik, 2002)

Glede na to, da je na trgu vedno vec variacij enakega izdelka, je nakupna odlocitev za
porabnika zahteven proces. Pri tem koraku pa seveda obstaja tudi moznost, da porabnik
opusti misel o nakupu izdelka. (Solomon, Balmossy, Askegaard & Hogg, 2006)

2.15 PONAKUPNO VEDENJE

V koraku ponakupnega vedenja porabniki izdelek uporabljajo, ocenijo in z drugimi delijo
svoje zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo. Zadovoljni so takrat, ko izdelek izpolni
njihova pricakovanja, v nasprotnem primeru sledi nezadovoljstvo. (Blackwell, Miniard
& Engel, 2001)

Pri drazjih izdelkih porabnika vedno muéi dvom, ali se je prav odlogil. Ce ni zadovoljen,
bo poizkusal izdelek vrniti in izbrati primernejsega. Porabnik, ki z izdelki dolo¢ene
blagovne znamke ni zadovoljen, se ne bo ve¢ vracal k tej znamki in bo po vsej verjetnosti
tudi drugim porabnikom porocal o svoji negativni izku$nji. (Poto¢nik, 2002)

Za primer tega, kako porabnice delijo svoja mnenja o izdelkih, ki so jih kupile, lahko
vzamemo spletno skupnost Ljubim kozmetiko na druzbenem omreZju Facebook, kjer sem
tudi sama izvajala raziskavo. V tej skupini dnevno pois¢e pomoc¢ vec deset uporabnic
licil, bodisi tistih, ki izdelke nameravajo kupiti, bodisi onih, ki so izdelek Ze kupile in z
drugimi ¢lanicami delijo svoje mnenje. Mnenja so lahko pozitivna ali negativna. Glede
na to, da skupina vsebuje ve¢ kot 20.000 uporabnic, lahko Ze en sam komentar mo¢no
vpliva na nakup izdelka pri drugih porabnicah.

2.2 SPLETNO NAKUPNO ODLOCANJE

V danas$njem Casu je najpogostejSe orodje za iskanje informacij spletna platforma Google.
Ker ta porabniku ponuja zelo veliko razli¢nih informacij o izdelku in prodajalcih, je
postala njegova najvecja tezava izbrati najprimernejse in najbolj uporabne informacije.
Prav zaradi poplave informacij lahko porabnik izgubi interes pri iskanju in tako se zgodi,
da pregleda le prvih par zadetkov (ang. results), ki mu jih iskalnik ponudi. Googlov
iskalnik pa je narejen tako, da se klju¢ne besede, ki jih ve¢ ljudi vanj vpiSe, pogosteje
prikazujejo. Vplivnezi prav zaradi tega v naslove svojih blogov ali vlogov nastavljajo
vabe (ang. hook), kar znatno poveca klike na njihove objave. Vabe so navadno sestavljene
iz zanimivih naslovov, ki porabnikovo radovednost speljejo na objavo. (Solomon, 2018)



Tako kot pri spletnem brskalniku Google lahko porabnice tudi na YouTubu s pomocjo
iskalnika poiséejo izdelek, ki ga nameravajo kupiti. S pritiskom na iskanje se jim pojavi
cel kup informacij o izdelku, s strani razlicnih vlogerk. Pri iskanju z Googlovim
brskalnikom se porabniki odlocajo pretezno na podlagi prvih zadetkov, ki jim jih
brskalnik ponudi, pri iskanju z YouTubom pa gre v veéini primerov za odlo¢anje na
podlagi zaupanja vlogerjem. Zaupanje v vlogerke se v o¢eh porabnic $e povecuje s tem,
ko vlogerke izdelke preizkusajo na sebi. To pomeni, Ce si porabnica zazeli pred nakupom
izdelka poiskati informacije, ima moznost iz prve roke izvedeti, kako se izdelek
predstavlja. Bolj je verjetno, da bo porabnica upostevala mnenje vlogerke, ki jo Ze pozna
ali spremlja vec Casa, kot mnenje katere izmed vlogerk, ki ji Se niso poznane.

3 TRZNO KOMUNICIRANJE

Trzno komuniciranje je eden izmed Stirih elementov trzenjskega spleta, ki podjetju
pomaga pri prodaji blaga in storitev. (Palmer, 2000, str 162)

Trzno komuniciranje obsega aktivnosti, s pomo¢jo katerih podjetja prepricujejo in
napeljujejo porabnike k nakupu izdelkov in storitev. Za zafetek mora podjetje zbrati
informacije, ki jih bo uporabilo v procesu trznega komuniciranja. Te informacije so
predvsem povezane z nakupnim odlocanjem kupca. Kadar podjetje pozna porabnikove
nakupne navade, dobi osnovo za prepricevanje kupcev v nakup dolo¢enega izdelka. S
trzenjskim komuniciranjem se o izdelkih in storitvah ustvarjajo mnenja na podlagi
informacij, ki jih pridobivamo. Osebna komunikacija vsebuje vsaj dve ali pa ve¢ oseb, ki
komunicirajo med seboj. Osebna komunikacijska pot je uéinkovita, saj lahko podjetja
porabniku predstavijo izdelke in poudarijo dobre lastnosti. To je sploh zelo pomembno

pri izdelkih vi§jega cenovnega razreda ali pri izdelkih z visokim tveganjem. (Potoc¢nik,
2002)

Pri vplivneZih govorimo o dvosmerni komunikaciji, saj lahko gledalci vlogov v vsakem
trenutku vlogerju postavijo vprasanja in nanje potem po vsej verjetnosti dobijo tudi
odgovor. Pri tradicionalnem oglasevanju z znano osebnostjo pa govorimo o enosmerni
komunikaciji, saj osebo le vidimo po televiziji ali v tiskanih medijih, z njo pa ne moremo
komunicirati. (Zabukovec, 2017)

3.1 TRZENJE OD UST DO UST

Trzno komuniciranje od ust do ust (ang. word of mouth) je orodje, ki prenasa informacije
od porabnika do porabnika. Komuniciranje od ust do ust je navadno v o¢eh porabnika
veliko bolj zanesljivo komunikacijsko orodje kot sporoéila iz trZzenjskih kanalov podijetij,
saj porabnik informacije sprejema od ljudi, ki so mu poznani ali pa so si kako drugace
priborili njegovo zaupanje. Komuniciranje od ust do ust je Se posebej mocno orodje
takrat, ko porabnik $e nima izkusenj z izdelkom ali storitvijo. Iskanje informacij o tak$nih
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izdelkih lahko pri porabniku pospesi nakupni proces v primeru, da so informacije, ki jih
pridobiva od drugih, pozitivne. (Solomon, 2018)

Ze pred obstojem interneta je bila komunikacija od ust do ust precej pogosta oblika
Sirjenja informacij o izdelkih in storitvah. Ljudje so se med sabo veliko pogovarjali in si
izmenjavali mnenja o nakupih. Napredek tehnologije, sploh interneta, pa je vso stvar Se
pospesil. (Blackwell, Miniard & Engel, 2001)

3.1.1 DIGITALNO KOMUNICIRANJE OD UST DO UST

O digitalnem trzenju (ang. viral marketing) govorimo takrat, ko podjetje na svojih
spletnih platformah povabi porabnike, naj delijo svojo izku$njo s svojimi virtualnimi
prijatelji. Tako se sporo€ilo podjetja razsiri veliko hitreje, kot bi se pri ostalih oblikah
posredovanja informacij. (Solomon, 2018)

Digitalno komuniciranje od ust do ust lahko razdelimo na tri dele: iskanje mnenj (ang.
opinion seeking), podajanje mnenj (ang. opinion giving) in deljenje mnenj (ang. opinion
passing). Iskanje mnenj pride v postev pri porabnikih, ki veliko ¢asa preZivijo na spletu
v iskanju mnenj za izdelek, ki ga imajo namen kupiti. Podajanje mnenj lahko pripiSemo
mnenjskim voditeljem, to je tistim, ki so prvi kupili izdelek in si zelijo svoje mnenje
podati drugim porabnikom. Seveda pa je njihov namen, da bi si s tem zagotovili vi§ji
socialni polozaj na druzbenih omrezjih. (Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello,
Donvito & Singh, 2016)

Predvsem z nastankom druzbenih omrezij se je digitalno komuniciranje od ust do ust Se
povecalo. Prej so lahko porabniki svoje misli zapisali na bloge in forume, pri ¢emer pa je
obstajala moznost, da bo te zapise prebrala le pes¢ica bralcev. Pri socialnih omrezjih je
to veliko lazje, saj lahko porabnik mnenje razdeli med svoje prijatelje, ti pa ga Sirijo
naprej. Tako lahko mnenje hitro doseze veliko Stevilo porabnikov. Velik problem nastane,
ko se govorice prenasajo od porabnika do porabnika. Ker vsak porabnik govorico drugace
slisi ali celo razume, se ustvarja na tiso¢e razli¢nih zgodb. Najnovejsa oblika sprozenja
govoric so spletni nasilnezi (ang. cyberbullying). To se dogaja predvsem na druzbenih
omrezjih, ko se eden ali ve¢ porabnikov odlo¢i, da bo napisal zlobne komentarje o
izdelkih ali podjetjih. (Solomon, Balmossy, Askegaard & Hogg, 2006)

Tudi med slovenskimi YouTuberkami imamo primer, kako lahko negativna
komunikacija od ust do ust vpliva na vlogerja. Slovenska vlogerka Denise Dame je
primer, kako lahko spletni nasilnezi ¢loveku spremenijo zivljenje. Denise je v Sloveniji
postala zvezda ¢ez noc, prav tako pa je zaradi groznih komentarjev med njenimi videi to
zvezdnistvo tudi hitro izgubila.



3.2 MNENJSKI VODITELJI

»Mnenjski voditelji so osebe, ki porabnikom prek formalne ali neformalne komunikacije
posredujejo informacijo ali nasvet o izdelku oziroma drugi entiteti«. (Ruzzier, 2011, str.
85,86)

Mnenjski voditelj je tisti, ki v procesu komunikacije od ust do ust prenasa informacije na
druge. Te vrste porabnik lahko precej mocno vpliva na nakupno odlocitev nekega drugega
porabnika. (Blackwell, Miniard & Engel, 2001) Imajo dolo¢eno znanje o izdelkih in
njihovo mnenje porabniki cenijo. Mo¢ mnenjskih voditeljev je v tem, da lahko mo¢no
vplivajo na vedenje porabnikov. Njihovo mnenje je zelo pomembno, saj imajo tehni¢no
znanje o izdelkih. V vecini primerov so prav oni tisti, ki med prvimi kupijo izdelek, kar
pomeni, da nase prevzamejo tveganje, da izdelek ni dober. S tem pridobijo zaupanje
porabnikov, ki niso tako pogumni, da bi sami storili ta korak. Tradicionalni mnenjski
voditelji so bili predvsem slavni, znane osebnosti, Sportniki, filmski igralci. V danasnjih
Casih pa mnenjski voditelji postajajo obicajni porabniki, ki svoje mnenje delijo z drugimi
predvsem preko druzbenih omrezij. Imenujemo jih tudi vplivnezi (ang. influencers).
(Solomon, 2018)

Predvsem zenske, ki nekaj dajo na svoj videz, ne marajo, da podjetja v oglasih prikazujejo
manekenke, ki so vedno do potankosti urejene. Prav zaradi tega so vlogerke vedno bolj
spostovane, saj se zenske lahko veliko bolj poistovetijo z njimi. O svojih problemih, o
dobrih in slabih lastnostih nekega izdelka vlogerke spregovorijo popolnoma odkrito.
Poleg zaupanja v vlogerke dobijo porabnice tudi zaupanje v izdelek, ki je dejansko
preizkuSen na realni porabnici.

3.21 DIGITALNI MNENJSKI VODITELJ

Internet je postal zelo mocno trzno komunikacijsko orodje. Na spletu so mnenjski
voditelji porabniki, ki imajo veliko komunikacijsko mrezo s porabniki oziroma svojimi
sledilci (ang. followers). Njihova druzbena omreZja so mo¢no razvita. Porabniki jim
zaupajo in jih imajo za izredno kredibilen vir informacij o izdelkih ali storitvah. Mnenjski
voditelji nalagajo na spletne platforme veliko videov, ki so povezani z dolo¢enimi
znamkami ali vrstami izdelkov. (Solomon, 2018)

Ti vplivnezi svoje mnenje objavijo na blogih, delijo video vsebine ali pa logotipe podjetij.
Njihovi sledilci to delijo s svojimi prijatelji in njihovi prijatelji s svojimi prijatelji. Tako
se novice zelo hitro Sirijo. Za podjetje je to lahko odlicna reklama, po moznosti
brezplacna. (Solomon, Balmossy, Askegaard & Hogg, 2006)

Studija Pixability (2015) nam prikaZe, da se z vsakim letom mo&no poveduje Stevilo
mnenjskih voditeljev, ki jim podjetja placujejo za to, da v svojih vsebinah oglasujejo
njihove izdelke. Ce pa mnenjski voditelji ogladujejo celotne znamke (primer: lepotna



vlogerka naredi video samo z eno znamko li¢il), to poveca ugled in stevilo sledilcev
znamki, predvsem na njihovih druzbenih omrezjih. Seveda pa mora vloger poskrbeti, da
oglaSevanje izdelka ostane pristno in ni preve¢ vsiljivo, saj lahko v nasprotnem primeru
zacne izgubljati gledalce zaradi prevec o€itnega oglaSevanja. Med najbolj gledanimi videi
so tisti, v katerih vlogerji podarjajo izdelke dolo¢enega podjetja (ang. giveaway). Za
sodelovanje v nagradni igri morajo gledalci pod videom pustiti komentar, se narod¢iti na
vlogerjev kanal ali vSeckati video. To vlogerju prinese nove naro¢nike ali pa moc¢no
povecanje ogledov videa.

4 TRZNO KOMUNICIRANJE NA SPLETNI PLATFORMI
YOUTUBE

Podjetja, ki oglasujejo svoje izdelke, skrbijo za to, kako bodo za svoj denar pridobila ¢im
vecjo pozornost porabnikov. V dana$njih ¢asih to ni ravno lahko, sploh ¢e pomislimo, da
se morajo ukvarjati s porabniki, ki ve¢ino svojega Casa prezivijo na druzbenih omrezjih,
predvsem YouTubu. (Dehghani, Niaki, Ramezani & Sali, 2016, str. 165-172)

Prav zaradi tega je za podjetja, ki spremljajo svetovne trende, v tem ¢asovnem obdobju
najbolje, da ciljajo na mnozico ljudi (ang. crowdcultures). To seveda najlazje po¢nejo s
pomocjo druzbenih omrezij. Druzbena omrezja ponujajo nove moznosti za podjetja in
znamke, kako se priblizati porabnikom. (Holt, 2016)

Vplivnezi lahko s pomoc¢jo svojih videov vplivajo na porabnike tako, da na svojih kanalih
o znamkah govorijo, dodajo direktno povezavo do nakupa izdelkov dolocene blagovne
znamke, govorijo o novih izdelkih ali pa dogodkih, ki jih je podjetje pripravilo pri
lansiranju novih izdelkov. (Kinski, 2017)

4.1 ZACETKI YOUTUBA

V samih zacetkih spletne platforme YouTube si verjetno nih¢e ni znal niti predstavljati,
da bomo v manj kot petnajstih letih na tej spletni platformi lahko gledali ure in ure video
posnetkov.

V letu 2006 je postala spletna platforma YouTube péta najbolj popularna destinacija na
spletu. Vsak dan so si ljudje po vsem svetu ogledali prek 100 milijonov videov in na
spletno platformo nalozili ve¢ kot 65.000 novih videov. Prvi oglasi so se pojavili leta
2007. V letu 2010 je bilo na YouTube naloZenih ve¢ kot 13 milijonov ur video vsebine,
48 ur video vsebine vsako minuto, kar pomeni, da je vsak dan nalozeno dovolj video
vsebine za 8 let konstantnega gledanja. (Jarboe, 2009) Kanal YouTube je pomagalo
ustvariti na desetine milijonov ljudi po vsem svetu. Tudi v tem trenutku se na socialnih
omrezjih deli, komentira in vSecka video vsebina z YouTuba. (Safko, 2012)



YoutTube je v zaCetku pomenil le platformo, na katero so lahko uporabniki nalagali svoje
amaterske posnetke. Z Googlovim nakupom YouTuba je le-ta postal veliko ve¢ — kar
naenkrat se je odprl nov svet oglasevanja. Se vedno pa je YouTube vsestranski, saj lahko
na tej platformi dobimo vse, od profesionalno posnetih oglasov podjetij do amaterskih
posnetkov in seveda prikrite oglase. Podatki kazejo, da strani z YouTube videi, ki so
nalozeni na platformi, dosezejo ve¢ ljudi v starosti od 18 do 34 let kot katera koli druga
TV mreza. (Youtube for Press)

4.2 OPREDELITEV VLOGOV

Ce zelimo razloziti, kaj je vlog, lahko re¢emo, da je to oblika bloga, ki vsebuje video
vsebino. Ker je snemanje vlogov relativno poceni in uporabnik ne potrebuje posebne
opreme, stevilo vlogerjev hitro narasca. V primerjavi z vloganjem je bloganje in snemanje
avdio vsebin precej drazje. Vlogerji lahko vsebino posnamejo z digitalnim fotoaparatom
ali celo z mobilnim telefonom. Namen vloga ni to, da je posnet s profesionalno kamero,
ker je to veliko drazje. Oprema profesionalnih fotografov je cenovno nedosegljiva za
vecino ljudi. Vlog lahko vsebuje razli¢ne vrste vsebin, na primer kuharske, politi¢ne,
umetniske, lepotne, zivljenjski slog in $e veliko drugega. (Holtz, Demopoulos, 2006)

Vecina vlogerjev je svojo pot zacela tako, da so si domov prinesli kamero, jo postavili
pred lepo ozadje in se zaceli z njo pogovarjati. S kamero so se pogovarjali o temah, ki so
jim dobro znane, na primer 0 kozmetiki, modi, zivljenjskem slogu. V nekaj kratkih letih
so vlogi postali veliko ve¢ kot le pogovor vlogerja s kamero. Postali so ustvarjalni in v
njih je veliko prvin trznega komuniciranja. Vlogerji lahko svoje videe seveda naloZijo
tudi na drugih spletnih platformah, ki dovoljujejo pregled video vsebin. (Biel&Gatica —
Perez, 2010)

Video blogi (vlogi) so del racunalnisko posredovanih informacij (ang. computer mediated
communicatons). Njihova glavna znaéilnost je, da vsebujejo le enega akterja, ki govori
naravnost v kamero. Po vecini vlogerji svoje videe snemajo doma ali zunaj na prostem.
Bolj kot vizualna podoba je zanje pomembna vsebina. Videoposnetek si lahko javnost
ogleda, ko je objavljen na spletu. Snovalci video posnetke najveckrat objavijo na
YouTubu, lahko pa je tudi na drugih socialnih omrezjih. Tu jim gledalci lahko pustijo
komentarje o svojih obcutkih pri gledanju posnetkov. Prav komentarji so za vlogerje zelo
pomembni, saj se na njihovi podlagi odlo¢ajo o0 vsebini prihodnjih snemanj. Svojim
gledalcem Zelijo ¢im bolj ustreci, saj so prav oni gonilna sila, ki vlioge deli v javnost. V
vecini vlogov vidimo, da vlogerji na koncu gledalce pozivajo, naj videe komentirajo (ang.
comment), ocenijo (ang. rate) in naj se na njihove kanale narocijo (ang. subscribe).
(Frobenius, 2014)

Po podatkih do leta 2015 je bilo na YouTubu naloZenih skoraj 2 milijona videov
povezanih z lepotnimi vlogerji. Takrat so blogerji zaceli svoje bloge preusmerjati v video
obliko in sluziti tudi s placanimi objavami. (Wright, 2017, str. 303-322)
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4.3 VRSTE VLOGOV

Od vlogerja samega je odvisno, katerim vrstam vlogov bo posvetil ve¢ pozornosti
oziroma, katere videe bodo gledalci bolje sprejeli. Video se navadno za¢ne s pozdravom
vlogerja, ki je obicajno v vseh videih enak. Prav tako je na koncu videa; vsak vlioger ima
frazo, ki je znacilna zanj in s katero konca video. Pri vecini vlogerjev sem opazila tudi to,
da pred koncem vloga gledalce povabijo, naj video vseckajo, delijo in naj se na kanal
vlogerja tudi narocijo.

- Vodi¢ z nasveti (ang. tutorial): v teh videih so nasveti za gledalce (primer: kako se
naliciti za posebne dogodke). Vplivnez lahko svojim gledalcem pokaze oziroma jim daje
instrukcije za doloCene stvari. Za podjetja so te vrste videov dobre, saj lahko vplivnez
pokaze to¢no, kako se ustvari videz z li¢ili prav za njihovo znamko/izdelek. Vplivnezi
poleg opisa izdelka na svoji koZi (po ve€ini na roki) tudi prikazejo, kako je izdelek videti.
Svojim gledalcem pokazejo in razlozijo tudi vse o embalazi, v kateri je shranjen,
predvsem zato, da gledalci dobijo predstavo o tem, kaksen je izdelek v realnem zivljenju.

- Odpiranje paketov (ang. unboxing). Videe z odpiranjem paketov lahko razdelimo na ve¢
delov. Prvi so na primer paketi, na katere se lahko porabnica ali vlogerka naro¢i in jih
prejema mese¢no (ang. subscription box). Drugi so lahko paketi, ki jih je porabnica sama
narocila preko razli¢nih spletnih strani. Tretji pa so paketi, ki jih vlogerkam posljejo
podjetja v promocijske namene. Predvsem gre tu za predstavitve novih izdelkov.

- Nakup (ang. haul). V vlogih o nakupih vlogerke prikazujejo svoje najnovejse pridobitve
iz trgovin, torej vse tisto, kar so v zadnjem nakupovalnem pohodu nakupile. Te vrste
videov ne prikazujejo samo li¢il, temve¢ tudi dodatke za oblacila, dom, avto, domace
zivali ...

- Ocena (ang. review). Vlogerka kupi ali pa dobi promocijski paket podjetja z novimi
izdelki, ki jih odpre in preizkusa pred kamero. Tu je zelo pomemben prvi vtis vlogerke o
izdelku, saj se gledalci poistovetijo z njo in pricakujejo, da bo tudi pri njih prvi vtis enak
ob nakupu enakega izdelka.

- Jutranja/nocna rutina (ang. routine). Videi vlogerje prikazejo Se bolj od blizu. Z njimi
se zjutraj prebudimo oziroma gremo zvecer v posteljo. Poleg tega nam pokazejo, kaksni
so njihovi zajtrki/vecerje, katere lepotne izdelke uporabljajo in kaksne so njihove dnevne
navade.

- Mesecni/letni favoriti (ang. favorites). Videi o najljubsih nakupih vlogerke govorijo o
izdelkih, ki jih je najvec uporabljala v preteklem mesecu/letu. Gledalke lahko v teh videih
predvsem dobijo ideje za svoje naslednje nakupe.
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- Vprasanja in odgovori (Q&A). Vlogerke si izberejo socialno omrezje (Facebook,
Instagram, Snapchat), na katerem jim porabnice zastavljajo vprasanja o doloceni temi ali
pa splosna o Zivljenju vlogerja.

- Nalici se skupaj z mano (ang. get ready with me). Ti videi prikazujejo vlogerko, kako
se pripravlja za kakSen dogodek. Medtem ko se li¢i, gledalcem pokaze, ketere izdelke
uporablja, in jim pove, Kaj ji je pri njih vs$e¢ in kaj ne. Hkrati se z gledalci pogovarja o
razli¢nih temabh.

- Kaj je v moji torbici (ang. what is in my bag). Vlogerke pred kamero izpraznijo svojo
torbico in gledalkam pokazejo njihovo vsebino. V vecini primerov imajo v torbici veliko
kozmetike, ki jo uporabljajo in jo tako lahko predstavijo gledalkam. Seveda pa ne Skodi
niti to, da gledalkam pokaZzejo dizajnersko torbico ali denarnico.

- Razni izzivi (ang. challenge). Vlogerji v video posnetke povabijo goste, na primer svoje
starSe, partnerje ali prijatelje. Skupaj se pomerijo v razli¢nih izzivih, najbolj popularni so
»kako dobro se poznavag, glasba, licenje drug drugega.

- Prvi vtis o izdelku (ang. first impressions). Vlogerka uporabi izdelek, ki je na trgu nov.
Prvic si ga nanese na obraz prav pred kamero, da so Vvtisi, ki jih potem deli z gledalci, ¢im
bolj pristni.

4.4 VSEBINE LEPOTNIH VLOGOV

Lepotna industrija je ena izmed vodilnih industrij na svetu. Okrog leta 2014 se je zacela
norija okrog lepotnih vplivnezev. To so predvsem zenske, nekaj pa tudi moskih, ki so se
poimenovali »lepotni guruji« (ang. beauty gurus). Ti vplivnezi se spoznajo na kozmetiko.
Svoje znanje predvsem uporabljajo za to, da sodelujejo s kozmeti¢nimi znamkami
oziroma trgovinami in skrbijo za njihovo prepoznavnost. Njihova glavna prednost pred
direktnim marketingom blagovnih znamk samih je ta, da se lahko povezejo s porabniki
oziroma gledalci. Vplivnezi svojo priljubljenost pri gledalcih uZivajo, ko vsebine nalagajo
na socialna omreZja, kot so YouTube, Facebook in Instagram. Preko teh vsebin gledalcem
dovolijo, da stopijo v njihove pripovedi oziroma v njihovo zivljenje. Ker so izdelek
oziroma blagovno znamko sami ze preizkusili, uzivajo tudi v tem, da gledalcem delijo
nasvete o uporabi izdelka. Na podlagi Cesa bo podjetje izbralo vplivneza, ki jih bo
predstavljal, je odvisno od podjetja samega, vendar je v vecini primerov to nekdo, ki ima
na socialnih omrezjih veliko sledilcev in uziva veliko podporo svojih gledalcev. Na
podporo gledalcev pa vpliva marsikaj, med drugim tudi pogostnost objavljanja video
vsebin in vkljugenost gledalcev. Ce podjetje dobro izbere vplivneza, ki jih bo predstavljal,
mu bo to pomagalo pri dosegu ciljnih skupin in omogocalo vecjo prepoznavnost
kampanje. Vplivnezi na socialnih omrezjih so mojstri elektronskega komuniciranja od ust
do ust. V svojih video vsebinah so sprosceni, neformalni, ne govorijo knjiznega jezika.
Skratka, njihov cilj je, da se gledalec pocuti sproscen in da se ob videu zabava. Prav zaradi
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tega se gledalci pocutijo z vplivnezem povezani. VplivneZi porabniku dajejo nasvete, ki
jih lahko ta uporabi pri nakupnem odlocanju. (Forbes, 2016)

4.5 SLOVENSKE LEPOTNE VLOGERKE

Tudi v Sloveniji v zadnjih letih spremljamo vrsto lepotnih vlogerk, seveda ne v tako
velikem obsegu kot v tujini. Med slovenskimi vlogerji, ki imajo na platformi YouTube
najvec sledilcev, najdemo tudi tri lepotne vlogerke, in sicer Lepo afno (Lea Filipovic) s
23.000 sledilci, Nevo Boskin, ki jih ima 17.000, ter Denise Dame s 14.000 sledilci. Edina
slovenska lepotna vlogerka, ki ji je do sedaj uspelo prese¢i magi¢éno mejo milijon
sledilcev na YouTubu, je Sara Mozeti¢. Glede na to, da ze nekaj let zivi in ustvarja na
Norveskem, je logi¢no, da njeni videi niso ve¢ v slovens¢in, ampak v angle$&ini (Zerdin,
2017). V tujini je praksa, da vlogerke izdajajo svojo kozmetiko, knjige, igrajo v filmih. V
Sloveniji za zdaj Se ni mogoce ¢ez no¢ obogateti z vloganjem, ne moremo pa trditi, da se
pri nas od vloganja ne da ziveti. V nadaljevanju bom predstavila tri najuspesnejse
slovenske vlogerke, ki snemajo v slovenskem jeziku. Z eno izmed njih — Nevo Boskin —
sem tudi opravila intervju.

45.1 LEA FILIPOVIC (LEPA AFNA)

Lea je 27-letnica, ki ima svoj kanal na YouTubu od septembra 2014. V slabih §tirih letih
je objavila ze 114 videov z razli¢no vsebino. Najve¢ ogledov ima njen video »Kdo me
pozna bolje, brat ali fant?« Objavljen je bil julija 2017 in je bil do sedaj predvajan ze malo
ve¢ kot 402-tisockrat. Vsi njeni videi skupaj pa imajo ve¢ kot 5,7 milijona ogledov na
YouTubu. Lepa afna ima na svojem YouTube kanalu nekaj ve¢ kot 33 tiso¢ sledilcev,
seveda pa jo lahko najdemo tudi na drugih druzbenih omrezjih, kot sta Facebook in
Instagram.

452 NEVA BOSKIN

Neva je svoj kanal na YouTubu ustvarila decembra 2012. Od takrat si je pridobila ve¢ kot
22 tiso¢ naro¢nikov. Nalozenih ima 277 videov z razli¢no vsebino, najve¢ jih je seveda
povezanih z modo in lepoto. Posnetek, ki ima najve¢ ogledov na njenem kanalu, je nastal
v sodelovanju $e z dvema vlogerkama, in sicer Marijo Zmosta in AnjoSuska, ter se
imenuje »Sem ali nisem?« (ang. Never have | ever). Posnetek ima skoraj 151 tiso¢
ogledov. Vseh 277 videov ima skupno ve¢ kot 5,3 milijona ogledov na YouTubu. Tudi
Nevo najdemo tudi na druzbenih omrezjih, kot sta Facebook in Instagram.

13



45.3 DENISE DAME

Denise je ena izmed novejsih in bolj prodornih vlogerk v Sloveniji. Svoj prvi posnetek je
na YouTube nalozila aprila 2017. Od takrat si je pridobila Ze skoraj 18 tiso¢ naro¢nikov.
Objavljenih ima 34 videov, kar je v primerjavi z njenimi predhodnicami malo. Njen
najbolj gledan video posnetek je »Moj 5000€ Gucci haul, ki si ga je ogledalo Ze skoraj
350 tiso¢ gledalcev.

45.4 ANALIZA INTERVJUJA Z NEVO BOSKIN

Na podlagi intervjuja s slovensko lepotno vlogerko sem zelela ugotoviti, kaksno je
zivljenje in delo slovenske lepotne vlogerke, koliko Casa ji vzame snemanje videov,
posodabljanje druzbenih omrezij, kak$no je njeno mnenje o tem, da podjetja trzijo svoje
izdelke s pomocjo vlogerjev, o njenem sodelovanju s podjetji, zasluzkih z YouTubom, o
tem, kako vlogerji vplivajo na nakupno odlocanje porabnic, o njenih nakupnih navadah
ter seveda o prihodnosti.

Neva Boskin je ena izmed vplivnejsih slovenskih viogerk. Doma je z goriskega konca,
kar rada poudari v svojih videih. Ker je ljubiteljica li¢il in ji tudi multimedija ni tuja, se
je ze takrat, ko se je YouTube Sele razvijal, odlocila, da se bo preizkusila v snemanju
lepotnih videov. Tako je leta 2012 nalozila svoj prvi video. Z vztrajnostjo in zagnanostjo
je videe snemala naprej in jih nalagala na YouTube, kar se je zacelo poznati tudi pri tem,
da ji je nara$calo $tevilo sledilcev.

Neva se je odlocila, da bo videe snemala v slovenscini, s ¢imer je precej omejena, ker se
njeni videi ne morejo predvajati po vsem svetu, saj slovens¢ino razume le malo ljudi. To
se pozna tudi pri zasluzkih preko YouTuba. To pomeni, da poleg njene redne sluzbe lahko
Se nekaj zasluzi s sodelovanjem z razli¢nimi podjetji.

Kot vecina bolj uspesnih vlogerk tudi Neva sodeluje z razli¢nimi podjetji. Za sodelovanje
se odlo¢a predvsem na podlagi tega, ali je z njihovimi izdelki zadovoljna. Ker Zeli
obdrzali kredibilnost in predvsem zaupanje svojih zvestih gledalk, v videih vedno pove
to, kar si o izdelkih resni¢no misli, tudi ¢e ni vedno pozitivno.

Nevine gledalke pa niso le mlade, ki so bolj ves¢e druzbenih omreZzij. Opaza porast tudi
med malce starejSimi. Na splosno je gledalke ne sprasujejo, kaksen izdelek bi bil zanje
boljsi, ve¢ina si od nje Zeli $e ve¢ videov, v katerih predstavlja izdelke. Se vedno pa velja,
da se vecCina zensk najraje sama preprica o tem, katera kozmetika jim najbolj ustreza.
StarejSe porabnice, ki imajo reden dohodek, pa tudi pogosteje prisegajo na kakovost
izdelka kot mlajse.

Tako kot vec¢ina porabnic tudi Neva Se vedno spremlja tuje vlogerke, saj se od njih vedno
kaj novega nauci. Predvsem pri njih poisce informacije, ko si Zeli kupiti dekorativno
kozmetiko vi§jega cenovnega razreda. Sama za kozmetiko mesecno zapravi od 60 do 80
evrov. Ni pa vedno tako, da na koncu vso to kozmetiko tudi uporablja. Nekaj je kupi samo
zato, da jo lahko prikaze v svojih videih.
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Tudi v prihodnosti si Neva Zeli snemati videe in poceti to, kar jo najbolj veseli. Zaenkrat
pa nima nacrtov, da bi svoje kanale na YouTubu spreminjala oziroma spreminjala jezik,
v katerem govori.

3) EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU VLOGERK NA
NAKUP IZDELKOV DEKORATIVNE KOZMETIKE
VISJEGA CENOVNEGA RAZREDA

5.1 NAMEN IN RAZISKOVALNI CILJI

Namen te raziskave je bil preuciti in dokazati, da spremljanje slovenskih vlogerk
dejansko vpliva na porabnice pri nakupu dekorativne kozmetike viSjega cenovnega
razreda. Z raziskavo sem zelela prikazati, kolikSen je vpliv slovenskih vlogerk na nakup
dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda. Ti podatki lahko koristijo podjetjem,
ki se z dekorativno kozmetiko vi§jega cenovnega razreda ukvarjajo in i$¢ejo nacine, kako
bi svojo kozmetiko oglasevala.

Cilji raziskave pa so: ugotoviti, kako mnenje slovenskih vlogerk in predstavljanje
izdelkov vpliva na nakupno odloc¢anje porabnic. Ugotoviti zelim tudi, na katero starostno
skupino kupcev mnenje vlogerk najbolj vpliva. Glede na to, da platformo YouTube
spremljajo predvsem mlajSe generacije, pricakujem, da se bo podoben rezultat pokazal
tudi pri raziskavi. Pricakujem, da je ve€ina mlajSih uporabnic tistih, ki i§¢ejo nasvete za
nakup drazjih izdelkov. Menim, da na splo$no porabnice za nakup kozmetike visjega
cenovnega razreda porabijo ve¢ Casa za iskanje informacij o izdelku kot za cenejse
izdelke. Zanima me tudi, ali se jim gledanje vlogov tako vtisne v spomin, da potem v
trgovini prepoznajo izdelke, ki so jih v videih predstavljale vlogerke. Preuciti pa zelim
tudi to, ali je vpliv slovenskih vlogerk na porabnice ze tako mocan, da izdelke visjega
cenovnega razreda kupujejo zgolj na njihovo priporocilo. Glede na to, da so slovenske
vlogerke manj prepoznavne kot tuje, menim, da imajo zato tudi manjsi vpliv na nakup
dekorativne kozmetike kot tuje vlogerke. K temu pripomore tudi to, da slovenske
vlogerke snemajo videe le v slovenskem jeziku. Ta omejitev vpliva na Stevilo sledilcev
in ne nazadnje tudi na vpliv vlogerk.

5.2 HIPOTEZE

H1: Pogostost gledanja vlogov ima na porabnice pozitiven vpliv pri nakupu
dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda.

Porabniki pred nakupom iS¢ejo informacije vsepovsod. Priporo¢ila mnenjskih voditeljev,
ki pri svojih gledalcih uzivajo zaupanje v njihovo mnenje in delo, ima pomembno vlogo
pri porabnikovem nakupnem odlocanju. Predvsem to velja pri izdelkih vi§jega cenovnega
razreda ali tistih, ki so na trzi§¢u novi, saj pri njih porabniki zbirajo ve¢ informacij kot pri
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drugih. Ker porabniki ne Zelijo tvegati in na prvo zogo kupiti izdelka, se zanasajo na
prepri¢anja mnenjskih voditeljev. (Hsu, Lin & Chiang, 2013)

Lee&Watkins (2016) sta izvedla raziskavo o vplivu vlogov na nakup izdelkov drazjih
blagovnih znamk in ugotovila, da je bil odziv vecji pri tisti skupini, ki si je ogledala vloge
s pozitivnimi ocenami izdelkov, kot pri drugi skupini, ki si vlogov ni ogledala.

H2: Porabnice pred nakupom izdelka dekorativne kozmetike pogosteje poiscejo
informacije pri slovenskih vliogerkah kot pri tujih.

Studija A.T. Kearney (2017) opisuje, kako so se spremenile navade porabnikov. Svet
strmi k temu, da bi se preusmerili iz mnozi¢nega trgovanja z izdelki na izdelke, ki so
prilagojeni za posameznike. Digitalna tehnologija lahko pripomore k temu, da podjetja
vplivajo na posameznike. Tudi s pomocjo vplivnezev. Ti vlivajo porabnikom zaupanje in
dajejo obcutek, da so izdelki ustvarjeni le zanje. (Hiller, Warschun, Shield & Dassu,
2017)

H3: Porabnice kupujejo izdelke dekorativne kozmetike viSjega cenovnega razreda
zgolj na priporocilo slovenskih vlogerk.

Porabniki pred nakupom i$¢ejo informacije iz osebnih izkusenj, vendar jim je pomembno
to, da so informacije verodostojne. Mnenjski voditelj je ¢lovek, ki se spozna na izdelke
in ga drugi upostevajo. Priporo¢ila nekaterih ljudi veljajo veliko ve¢ kot drugih. Mnenjski
voditelj pa poseduje veliko mo¢, saj ga navadno njegova skupnost zelo dobro sprejema,
kar mu daje vecjo kredibilnost. Mnenjski voditelji so navadno strokovnjaki na svojem
podro¢ju. Zgodi se pa lahko, da povezejo dve podrodji, na primer modo in li¢ila. Ni nujno,
da izdelek kupijo prvi in ga potem predstavljajo. Lahko se zgodi tudi to, da ga sami
proizvajajo in prodajajo. (Blackwell, Miniard & Engel, 2001)

H4: Porabnice zaupajo slovenskim vlogerkam bolj kot tujim.

Vplivnezi imajo znanje o kozmetiki, ki ga predvsem uporabljajo za to, da sodelujejo s
kozmeti¢nimi znamkami oziroma trgovinami in ustvarjajo prepoznavnost blagovnih
znamk ali trgovin. Na svoj nacin pred kamero izdelek predstavljajo gledalcem. Njihova
najvecja prednost je ta, da se prek izdelka, ki ga opisujejo, povezejo z gledalcem. Tako
se med vplivnezem in porabnikom ustvari neka vez, ustvari se tudi zaupanje. Prav to
zaupanje jim povecuje verodostojnost in porabniki se na podlagi zaupanja lazje odlo¢ijo
za nakup izdelka, ki ga je vplivneZ priporo€il. (Forbes, 2016)

H5: Najvec porabnic, ki kupujejo dekorativno kozmetiko vi§jega cenovnega razreda
na priporocilo vlogerk, je starih med 18 in 25 let.

Sto najbolj gledanih lepotnih kanalov na YouTubu ima mesecno ve¢ kot pol milijarde
ogledov. Od tega je najveC najstnikov in milenjicov. Najve¢ ogledov je pri zenskah, ki so
stare med 18 in 24 let, kar 39,9 odstotka. Precej izenaceni sta skupini med 13 in 17 let in
med 25 in 34 let, starejSe generacije pa imajo dosti manjsi odstotek ogledov. (Blattberg,
2015)
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5.3 METODOLOGIJA

V teoreti¢nem delu naloge sem se osredotocila na zbiranje sekundarnih podatkov, ki so
povezani z mojo temo. Te podatke so v preteklosti Ze zbirale druge organizacije, podatki
pa so bili zbrani zaradi potreb v drugih raziskavah. Zbiranje sekundarnih podatkov v
teoreticnem delu naloge je pogosto pri raziskavah, to raziskovalcu prihrani kar precej casa
in zmanj$a stroske. Pri u€inkovitih raziskavah se tako prepletajo sekundarni in primarni
podatki, ki se med seboj dopolnjujejo in skupaj tvorijo kvalitetno raziskavo.
(Radonjic&Irsic, 2006) Sama sem pregledala in uporabila strokovno literaturo s podrocja
vedenja porabnikov, porabnikovih nakupnih navad in digitalnega trzenja. V nalogo so
vkljuceni tudi strokovni ¢lanki, ki se nanasajo na ta podrocja. Pri opisu vlogerjev in video
posnetkov so mi bili v pomoc¢ poleg strokovnih ¢lankov tudi slovenski ¢lanki iz razli¢nih
revij. Veliko podatkov in znanja, ki so vkljuceni v nalogo, pa sem pridobila tudi sama z
gledanjem vlogov in preucevanjem dela vlogerk.

Za raziskovalni del naloge sem uporabila kvantitativno metodo raziskovanja, in sicer
spletni anketni vpraSalnik. Pri kvantitativni metodi zbiranja podatkov je vzorec velik in
nakljucen. Uporabila sem spletni anketni vpraSalnik l1ka, s pomocjo katerega sem zbirala
podatke. Anketa je bila aktivna od 9. do 19. julija 2018. V tem ¢asu mi je uspelo pridobiti
343 odgovorov, ki sem jih uporabila pri obdelavi podatkov. Prednost spletne ankete je
tudi v tem, da jo lahko posredujemo preko druzbenih omrezij, kar hitreje prinese rezultate
in je predvsem cenovno ugodnejSe. Slabost teh anket je mogoce le to, da anketiranci lahko
anketo zapustijo, Se preden jo resijo do konca, kar ne privede do popolnih odgovorov in
lahko vpliva na rezultate. (Poto¢nik, 2002)

Kozmetiko kupujejo tako moski kot zenske, dekorativno kozmetiko pa v veliki vecini
samo Zenske. Tako se mi je zdelo smiselno, da se v vprasalniku osredoto¢im le nanje.
Anketiranje je bilo popolnoma anonimno in podatki so bili uporabljeni izklju¢no v
raziskovalni namen. Anketo sem posredovala v skupino Ljubim kozmetiko na
Facebooku. V tej skupini so pretezno zenske, ki dekorativno kozmetiko uporabljajo za
domaco rabo ali kot hobi. Nekaj pa je tudi blogerk, vlogerk in profesionalnih make up
artistk. Skupina ima trenutno nekaj ve¢ kot 20.000 ¢lanic, iz Cesar sem sklepala, da bom
lahko dobila reprezentativni vzorec 100 porabnic za analizo podatkov. Anketa je
namenjena predvsem porabnicam, Ki si dekorativno kozmetiko vi$jega cenovnega razreda
priskrbijo zgolj za lastno uporabo.

V drugem delu raziskave pa sem izvedla kratek intervju z eno izmed slovenskih lepotnih
vlogerk. Udelezenka intervjuja je bila Neva Boskin. Intervjuja z eno samo 0sebo sicer ne
moremo posplositi na celotno populacijo slovenskih vlogerk, lahko pa prejete podatke
zdruzimo z rezultati ankete in tako dobimo vpogled na temo z obeh strani — porabniske
in s strani tistega, ki videe ustvarja. (Radonjic&Irsic, 2006)
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5.4 OPIS ANKETNEGA VPRASALNIKA

Anketni vprasalnik je sestavljen iz dvajsetih vprasanj zaprtega tipa in dveh pol odprtega
tipa. Pri zadnjih lahko vprasane same dopiSejo odgovor, ¢e ga mogoce ne najdejo med
danimi alternativami. Ker se v nalogi osredoto¢am zgolj na porabnice dekorativne
kozmetike, sem vpraSanje o spolu izpustila. Enajst vprasanj je takih, ki vsebujejo
petstopenjsko lestvico strinjanja oziroma nestrinjanja, s katero iS¢em najbolj tocne
odgovore. Anketa vsebuje tudi dve dihotomni vprasanji. VpraSanja se navezujejo na
Zivljenje porabnic, na njihove nakupne navade ter na njihovo spremljanje slovenskih
vlogerk. Anketni vprasalnik je sestavljen iz ve¢ sklopov. Pri prvem sklopu so vprasanja
bolj osnovna; zelim izvedeti, koliko so porabnice pripravljene odsteti za dekorativno
kozmetiko, kako pogosto jo kupujejo ... V drugem sklopu zelim izvedeti, ali porabnice
vlogerje sploh spremljajo. Ta vprasanja so pomembna, saj zelim takoj izlociti tiste
porabnice, ki pravijo, da vlogerk ne spremljajo. Sledijo vpraSanja o uporabi druZbenih
omrezij in sklop vprasanj o vplivu vlogerk na porabnice ter njihove nakupne navade.
Zadnja tri vprasanja so demografska — o starosti, izobrazbi in dohodku.

5.5 OPIS INTERVJUJA

V tej nalogi govorimo o poglobljenem intervjuju, ki pri metodi raziskovanja spada med
metode sprasevanja. V poglobljenem intervjuju morajo anketiranci najprej v intervju
privoliti, potem pa jih sprasujejo na podlagi vnaprej postavljenih vprasanj. Vprasanja so
navadno pripravljena po vrstnem redu, od osnovnih do zahtevnejsih. (Poto¢nik, 2004)

Tudi intervju je podobno kot anketni vprasalnik sestavljen iz ve¢ sklopov. V prvem
sklopu vprasanj Zelim od vlogerke izvedeti o njeni karieri in njenih zacetkih. V drugem
delu se bova pogovarjali 0 vsebini njenih videov, 0 druzbenih omreZzjih in zasluzku. Tretji
sklop vprasanj je namenjen trznemu komuniciranju z njenim YouTube kanalom. Zanima
me predvsem njen pogled na sodelovanje z znamkami, placanimi objavami in zavedanjem
gledalk o sponzoriranih oglasih. V zadnjem sklopu se dotakneva ve¢ razli¢nih tem, med
drugim o demografiji njenih gledalk, o tem, na koga vlogerke bolj vplivajo, o zaupanju
slovenskim vlogerkam in za konec $e o prihodnosti.

Namen intervjuja je dobiti vpogled v Zivljenje in delo vlogerke. Predvsem pa je
pomembno, da spoznamo tudi njeno plat zgodbe o tem, na kaksen nacin in v kolik§ni meri
vidi svoj vpliv na gledalce. Cilj intervjuja je dobiti dovolj dobre informacije, jih povezati
z anketo med porabnicami kozmetike in iz njih ugotoviti, kako slovenske vlogerke
vplivajo na porabnice dekorativne kozmetike visjega cenovnega razreda.

5.6 ANALIZA PODATKOV

V raziskavi, ki sem jo izvedla, je sodelovalo 500 anketirank. Od tega je bilo ustreznih
odgovorov 343. Kot Ze reCeno je bila anketa objavljena na spletnem portalu www.1ka.si,
in sicer od 9. do 19. julija 2018. Povezavo do ankete sem 17. julija objavila na Facebooku
v skupini Ljubim kozmetiko, od koder sem prejela najve¢ odgovorov. Vprasanja o spolu
nisem vkljucila, saj predvidevam, da moski ne kupujejo dekorativne kozmetike, zato se
je anketa nanasala le na Zenske. Statisti¢no analizo sem opravila v programu SPSS.
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Kot ze receno sem prejela 343 popolnoma resenih odgovorov. Prva tri vprasanja so
pokrivala demografske podatke vpraSanih.

Pri prvem vprasanju so anketirane odgovarjale o svoji starosti. Najve¢ jih spada v skupino
od 18 do 25 let, 46,1 odstoteka. Najmanj anketiranih, le 9,9 odstotka, spada v skupino od
31 do 35 let. Pri drugem vprasanju so odgovarjale o svoji dokoncani izobrazbi. Najve¢
anketiranih ima dokoncano srednjo Solo, kar 50,7 odstotka. Le 0,6 odstotka pa jih ima
doktorat znanosti. Pri tretjem vprSanju me je zanimalo, kakSen neto mesecni dohodek
imajo vprasane. V odgovor sem prejela, da malce ¢ez polovico anketiranih prejme do 600
evrov neto mese¢nih dohodkov. Najmanyj, le 13,4 odstotka, prejme neto mese¢ni dohodek
od 800 do 1000 evrov. Pri ¢etrtem vpraSanju sem porabnice vpraSala, koliko mese¢no
zapravijo za dekorativno kozmetiko visjega cenovnega razreda. Kar 77,6 odstotka
vprasanih je odgovorilo, da za dekorativno kozmetiko viSjega cenovnega razreda
mesecno zapravijo do 40 evrov. Najmanj, le 2,3 odstotka vprasanih, je takih, ki za
dekorativno kozmetiko vi§jega cenovnega razreda mesecno zapravijo nad 120 evrov.

Slika 1 Kje porabnice najpogosteje nakupujejo kozmetiko

Kje najpogosteje kupujete dekorativno kozmetiko
viSjega cenovnega razreda?

Vityini B 6.1%
Preko tujih spletnih strani 14,3 %
Preko slovenskih spletnih strani 10.5 %

V lastnih trgovinah blagovnih
znamk

V drogerijah | | 64.4%

0% 20 % 40 % 60 % 80% 100%

Slika 1 nam pove, da ve¢ina vprasanih porabnic tako kozmetiko kupuje v drogerijah, kar
64,4 odstotka trdi tako. Vidimo pa, da je na drugem mestu 14,3 odstotka vpraSanih
odgovorilo, da kupujejo prek tujih spletnih strani. Lahko predvidevamo, da imajo tuje
spletne strani vec izbire ali celo kozmetiko, ki jo v Sloveniji $e ni.
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Slika 2 Kaj najpogosteje vpliva na porabnice pri nakupu kozmetike

Kaj od nastetega spodaj ima najvecji vpliv na vase
nakupno odlocanje o dekorativni kozmetiki visjega
cenovnega razreda?

Drugo I 6.4%
Mnenja o iz;kflki!l na forumih ali B 05%
skupinah
Lepotne viogerke [N 25.0 %
Oglasi M 4.7 %
Priporo¢ila prijateljev in znancev [N 0.3 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Iz slike 2 lahko vidimo, da so porabnice precej razli¢ne glede tega, kaj nanje najbolj vpliva
pri odlocanju o nakupu dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda. Na prvem
mestu med odgovori so s 30,6 odstotki mnenja na razli¢nih forumih ter skupinah.

Iz grafa vidimo, da je mnenje lepotnih vlogerk na tretjem mestu z 28 odstotki. Ker je
imelo to vprasanje Se odprto moznost odgovarjanja, lahko povem, da je bila pri tej trditvi
vecina odgovorov povezana s tem, da porabnice izdelke same preizkusijo in se na podlagi
tega odlocijo za nakup.

Slika 3 Prikaz druzbenih omrezij, na katerih anketirane spremljajo viogerje

Na Kkaterih druzabnih omrezjih najve¢krat spremljate
svoje najljubse vlogerje?

Drugo M 3.5%
Snapchat = 0,3 %
YouTube _ 55.1%
Instagram _ 222 %
Facebook [ 19.0 %

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %%

1z slike 3 je razvidno, da ve¢ kot polovica vprasanih svoje najljubse vlogerje spremlja na
platformi YouTube. To se ujema z mojimi pri¢akovanji, saj je ta platforma izmed vseh
najbolj namenjena video vsebinam. Z 22,2 odstotka je na drugem mestu druzbeno
omrezje Instagram. Tudi pri tem vprasanju je bila moznost pod drugo zapisati, kje Se
porabnice spremljajo svoje najljubse vlogerje. Najveckrat dodan odgovor tu je bil, da ne
spremljajo vlogerjev.
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Pri sedmem vprasanju sem Zzelela od anketiranih izvedeti, kako pogosto kupujejo
dekorativno kozmetiko vi§jega cenovnega razreda. Na podlagi odgovorov sem ugotovila,
da vecina, kar 37,9 odstotka, porabnic redko kupuje dekorativno kozmetiko viSjega
cenovnega razreda.

Pri 8. vprasanju sem anketirane vpraSala, kako pogosto pred nakupom poiscejo
informacije pri slovenskih ali tujih vlogerkah. V odgovoru sem izvedela, da vecina
vprasanih pred nakupom dekorativne kozmetike visjega cenovnega razreda ne iSce
informacij ne pri slovenskih ne pri tujih lepotnih vlogerkah. Tiste porabnice, ki
informacije i$¢ejo pri vlogerkah, pa ve¢inoma to storijo pri slovenskih vlogerkah, ne pri
tujih.

Slika 4 Struktura anketiranih glede gledanja lepotnih vlogov in kupovanja izdelkov na
priporocilo viogerk

Prosim, ¢e v naslednjih vprasanjih oznacite vaSe strinjanje oziroma
nestrinjanje s trditvami.

Gledanje lepotnih vlogov ima pozitiven vpliv na moj I s

nakup dekorativne kozmetike visjega cenovnega razreda.

Ce slovenska lepotna vlogerka priporoéi izdelek. ga bom I s
kupila. -

e tuja lepotna vlogerka priporoca izdelek. ga bom kupila. [NNENEGGN .47

Izdelke dekorativne kozmetike visjega cenovnega razreda |
kupujem zgolj na priporoéila tujih vlogerk.

Izdelke dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda N
- i na prinarodila dovenskih viogerk, TN .14
kupujem zgolj na priporocila slovenskih viogerk.

Legenda: 1= nikoli, 2= redko, 3=obc¢asno, 4=pogosto, 5S=vedno

Iz slike 4 vidimo, da se anketiranke v povprecju najbolj strinjajo s trditvijo, da ima
gledanje lepotnih vlogov pozitiven vpliv na njihov nakup dekorativne kozmetike vi§jega
cenovnega razreda. Povprecje je 3,18.

Slika 5 Struktura anketiranih glede na zaupanje vlogerkam

Prosim, ¢e v naslednjih vprasanjih oznacite vase strinjanje oziroma

nestrinjanje s trditvami.

Ko v trgovini vidim izdelek dekorativne kozmetike vigega
cenovnega razreda, se spomnim na priporoilo katere od _ 3.26

viegerk.
Tujim lepotnim viogerkam zanpam. _ 3.09
Slovenskim lepotnim vlogerkam zaupam. _ 3,08
Na druzabnih omreZjih se s slovenskimi vlogerkami _ 233
posvetyjem o izdelkih. ki jih imam namen kupiti. .

1 2 3 4 5

Legenda: 1= nikoli, 2= redko, 3=obc¢asno, 4=pogosto, 5=vedno
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V sliki 5 vidimo, da se anketirane v povpre¢ju najbolj strinjajo s trditvijo, da se, ko v
trgovini vidijo izdelek dekorativne kozmetike viSjega cenovnega razreda, spomnijo na
priporocilo katere od vlogerk.

5.7 PREVERJANJE HIPOTEZ

— HIPOTEZA 1: Pogostost gledanja vlogov ima na porabnice pozitiven vpliv pri
nakupu dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda.

Hipotezo 1 sem preverila na podlagi prve trditve pri 9. vprasanju. Trditev se nanasa na
nakupne navade porabnic, ki spremljajo vloge. Zelela sem ugotoviti, ali je pogostost
gledanja vlogov povezana z nakupno odloc€itvijo porabnice o nakupu dekorativne
kozmetike. Hipotezo sem v programu SPSS preverila z enostranskim t-testom. Testno
vrednost sem postavila na oceno 3, stopnjo znacilnosti pa P = 0,005. Rezultat t-testa znasa
2,890 pri tocni stopnji znacilnosti P = 0,004, kar pomeni, da se anketirane v povprecju
strinjajo s trditvijo, da ima gledanje lepotnih vlogov pozitiven vpliv na nakup dekorativne
kozmetike viSjega cenovnega razreda, ki ga opravljajo. Hipotezo 1 zato sprejmemo.

— HIPOTEZA 2: Porabnice pred nakupom izdelka dekorativne kozmetike
pogosteje poiscejo informacije pri slovenskih vlogerkah kot pri tujih.

Hipotezo 2 sem preverila na podlagi 8. vpraSanja. Trditvi se nanasata na to, kako pogosto
se porabnice pred nakupom izdelkov dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda
posvetujejo s slovenskimi ali tujimi vlogerkami. Hipotezo sem preverila s parnim t-testom
in stopnjo znacilnosti P = 0,005. Rezultat testa znaSa — 3,554 pri to¢ni stopnji znacilnosti
P = 0,000, kar pomeni, da anketirane pogosteje informacije pred nakupom dekorativne
kozmetike viSjega cenovnega razreda poisc¢ejo pri tujih lepotnih vlogerkah kot pri
slovenskih. Hipoteze 2 zato ne sprejmemao.

— HIPOTEZA 3: Porabnice kupujejo izdelke dekorativne kozmetike visjega
cenovnega razreda zgolj na priporocilo slovenskih vlogerk.

Hipotezo 3 sem preverila na podlagi pete trditve pri 9. vprasanju. Trditev se nanasa na
dejstvo, da porabnice kupujejo dekorativno kozmetiko visjega cenovnega razreda zgolj
na priporodilo slovenskih lepotnih vlogerk. Zelela sem preveriti, ali je gledanje
slovenskih lepotnih vlogerk dovolj, da se porabnice Ze odlocijo za nakup dekorativne
kozmetike vi§jega cenovnega razreda. Hipotezo sem preverila z enostranskim t-testom,
testno vrednost sem postavila na oceno 3, stopnjo znacilnosti na P = 0,005. Rezultat t-
testa znaSa -17,951 pri tocni stopnji znacilnosti P = 0,000, kar pomeni, da je ocena
strinjanja s trditvijo, da anketirane izdelke dekorativne kozmetike viSjega cenovnega
razreda kupujejo zgolj na priporocila slovenskih vlogerk manjsa od ocene 3. Hipoteze 3
zato ne sprejmemo.

— HIPOTEZA 4: Porabnice zaupajo slovenskim vliogerkam bolj kot tujim.

Hipotezo 4 sem preverila na podlagi osme in devete trditve pri 9. vprasanju. Trditvi se
nanaSata na to, da porabnice zaupajo tako slovenskim kot tujim lepotnim vlogerkam.
Zelela sem preveriti trditev, da anketirane bolj zaupajo slovenskim kot tujim lepotnim
vlogerkam. Hipotezo sem preverila s parnim t-testom, stopnja znacilnosti pa je P = 0,005.
Rezultat t-testa znasa -0,053, pri to¢ni stopnji znacilnosti P = 0,958. Rezultat nam pove,
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da anketirane statisticno znacilno enako zaupajo slovenskim kot tujim lepotnim
vlogerkam. Hipoteze 4 zato ne sprejmemo.

— HIPOTEZA 5: Najvec porabnic, ki kupujejo dekorativno kozmetiko visjega
cenovnega razreda na priporocilo vlogerk, je starih med 18 in 25 let.

Hipotezo 5 sem preverila na podlagi dveh trditev, in sicer druge in tretje trditve pri 9.
vprasanju ter glede na starost anketiranih. Anketirane sem najprej razdelila v dve skupini.
Prva skupina so anketirane, ki dekorativne kozmetike visjega cenovnega razreda ne
kupujejo na priporocilo vlogerk (tu sem podala oceni 1 — se sploh ne strinjam in 2 — se ne
strinjam). Druga skupina se nanasa na anketirane, ki dekorativno kozmetiko visjega
cenovnega razreda kupujejo na priporocilo vlogerk (tu sem podala ocene 3 — niti se ne
strinjam niti se strinjam, 4 — se strinjam in 5 — popolnoma se strinjam). Hipotezo sem
preverila s hi — kvadrat testom, stopnja znacilnosti je P = 0,005. Pri testu s tujimi
vlogerkami sem ugotovila, da med anketiranimi, ne glede na njihovo starost, ni statisti¢no
znacilnih razlik v tem, ali izdelke dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda
kupujejo na priporocilo tujih vlogerk ali ne (P = 0,624). Pri testu s slovenskimi
vlogerkami sem ugotovila, da med anketiranimi, ne glede na njihovo starost, ni statisti¢éno
znacilnih razlik v tem, ali izdelke dekorativne kozmetike viSjega cenovnega razreda
kupujejo na priporoéilo slovenskih vlogerk ali ne (P = 0,602). Iz obeh preglednic pa je
razvidno, da je najve¢ anketiranih porabnic, ki kupujejo dekorativno kozmetiko visjega
cenovnega razreda na priporo€ilo vlogerk, starih od 18 do 25 let. Na priporocilo tujih
vlogerk je od tega 83 anketiranih, na priporocilo slovenskih vlogerk pa je teh 87
anketiranih. Hipotezo 5 zato sprejmemo.

5.8 POVZETKI KLJUCNIH UGOTOVITEV

Podatki, ki so bili pridobljeni v raziskavi, so se vec¢inoma ujemali z mojimi pri¢akovanji.
Kot prvo lahko re¢em, da me je presenetil ze odziv porabnic v skupini Ljubim kozmetiko,
kamor sem posredovala anketo. Clanice so z navdusenjem odgovorile, kar se pozna pri
Stevilu odgovorov.

Pri starostni strukturi anketiranih se podatki ujemajo z drugimi Studijami, ki sem jih med
pripravljanjem naloge prebrala. Najve¢ anketiranih spada v skupino od 18 do 25 let. To
je tudi skupina, ki je najbolj aktivna na duzbenih omreZzjih. Najman anketiranih pa spada
v skupino od 31 do 35 let. Pri vprasanju o izobrazbi tudi ni bilo velikih presenecen;.
Najve¢ anketirank ima dokoncano srednjo Solo, kar polovica jih je takih. To so povsem
pri¢akovani podatki; ¢e vemo, da je najvec¢ anketirank starih med 18 in 25 let, pomeni, da
so ze koncale srednjo Solo in po vsej verjetnosti nadaljujejo studij. Po pricakovanjih je
tudi pri vpraSanju o dohodku najvec anketiranih odgovorilo, da njihov neto mese¢ni
dohodek znaSa do 600 evrov. Kar je spet lahko povezano s tem, da je najve¢ anketirank
starih med 18 in 25 let. To lahko pomeni, da so Se Studentke in opravljajo le priloZnostna
Studentska dela.

Najvec vprasanih, kar 77,6 odstotka, je odgovorilo, da za dekorativno kozmetiko, kot so
li¢ila ali laki za nohte, mesecno zapravijo do 40 evrov. Najmanj anketiranih je odgovorilo,
da za dekorativno kozmetiko zapravijo nad 120 evrov, kar lahko povezemo s tem, da ima
najve¢ anketiranih mese¢no neto placo pod 600 evrov. V Sloveniji se trend kupovanja
drazje dekorativne kozmetike Sele kaze, zato znamke Se nimajo veliko lastnih prodajaln,
kar pomeni, da se taksne znamke v vecini prodajajo v drogerijah. Kar 14,3 odstotka
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anketiranih pa dekorativno kozmetiko naroca preko tujih spletnih strani, kar lahko pomeni
tudi to, da v Sloveniji manjka Se veliko blagovnih znamk dekorativne kozmetike visjega
cenovnega razreda. Pri vprasanju, kaj na anketiranke najbolj vpliva pri nakupnem
odlocanju, je bil najpogostejsi odgovor mnenja o izdelkih v skupinah in na forumih s 30,6
odstotka. Na tretjem mestu pa je odgovor lepotne vlogerke, z 28 odstotki. To vprasanje
je imelo Se moznost, da anketriranke dopiSejo odgovor same. Najve¢ jih je pri teh
odgovorih napisalo, da izdelek same preizkusijo, preden ga kupijo. Mogoce sem pri tem
vprasanju pri¢akovala, da bo vecina anketirank odgovorila, da na njihovo nakupno
odlocitev najbolj vplivajo znanci, sorodniki in prijatelji. Pokazalo pa se je, da si porabnice
vzamejo Cas za iskanje informacij o izdelku v skupinah in forumih.

Pricakovano so anketiranke pri vprasanju, kje najpogosteje spremljajo svoje najljubse
vlogerje, izbrale platformo YouTube s 55,1 odstotka. Tudi sicer na tej platformi najdemo
najve¢ video posnetkov z lepotnimi vsebinami. Na vprasanje, kako pogosto kupujejo
dekorativno kozmetiko vi§jega cenovnega razreda, je vecina (37,9 odstotka) odgovorila
z redko. Glede na dohodek vecine anketiranih je ta odgovor precej pricakovan. Lahko
sklepamo, da anketirane varcujejo, da si dekorativno kozmetiko kupujejo le ob posebnih
priloznostih. Tudi pri vprasanjih o tem, ali anketirane pred nakupom dekorativne
kozmetike vi§jega cenovnega razreda poisc¢ejo informacije pri slovenskih ali tujih
vlogerkah, je ve¢ ve¢ina odgovorila, da nikoli ne poiséejo informacij pri slovenskih (32,4
%) ali tujih (32,7 %) vlogerjih. Pri tistih, ki so odgovorile, da vedno pois¢ejo informacije
pri slovenskih ali tujih vliogerkah, je ve¢ takih, ki informacije poiscejo pri tujih (13,1%)
kot pri slovnskih (4,4%) vlogerkah. To lahko predvsem pripiSemo dejstvu, da imajo
vlogerke v tujini veliko ve¢ izbire dekorativne kozmetike visjega cenovnega razreda.

Pri kon¢nih trditvah, pri katerih sem preverjala nakupne navade anketiranih v povezavi z
gledanjem vlogov, sem ugotovila, da v povpre¢ju gledanje vlogov pozitivho vpliva na
njihovo nakupno odlo¢anje. Medtem pa se anketirane v povprecju ne strinjajo s trditvami,
da nakupujejo zgolj na priporocila tujih ali slovenskih vlogerk, niti s trditvami, da
kupujejo zgolj na priporocila slovenskih ali tujih vlogerk. 1z tega lahko sklepamo, da
anketirane namenjajo vecjo pozornost iskanju informacij pri nakupih, ki so viSjega
cenovnega razreda, in se zelijo prepricati o izdelku iz ve¢ razli¢nih virov. Anketirane se
v povpre€ju najbolj strinjajo s trditvijo, da jim izdelek v trgovini prikli¢e v spomin
priporo€ila, ki so jih sliSale od vlogerk, ki jih spremljajo. V povprecju anketrirane zaupajo
tako tujim kot tudi slovenskim vlogerkam. V povprecju pa se pred nakupom dekorativne
kozmetike vi§jega cenovnega razreda ne posvetujejo z vlogerkami o izdelkih, ki jih imajo
namen kupiti, kar lahko pomeni, da drugo mnenje o izdelku poiséejo $e iz drugih virov.
To je precej pricakovano, saj smo si ljudje razli¢ni, kozmetika pa je tak izdelek, ki se
vsakemu posamezniku prilagaja drugace.

Tudi rezultati hipotez, ki sem jih preverjala v nalogi, so bili zame precej pricakovani.
Hipoteza 1 pravi, da ima pogostnost gledanja vlogov pozitiven vpliv na porabnice pri
nakupu dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda. To hipotezo sem sprejela, kar
pomeni, da res lahko sklepamo, da porabnice pri nakupu dekorativne kozmetike visjega
cenovnega razreda upoStevajo nasvete, ki jih dobijo od vlogerk, ki jih najpogosteje
spremljajo. S to trditvijo se je strinjala tudi Neva Boskin v intervjuju, saj meni, da
porabnice vlogerke upostevajo tako kot tudi svoje prijateljice.

Hipoteza 2, da porabnice pred nakupom izdelka dekorativne kozmetike pogosteje
poiséejo informacije pri slovenskih vlogerkah kot pri tujih, nisem sprejela. To lahko
povezemo z dejstvom, da se lepotne vlogerke v Sloveniji Sele razvijajo, zato Se niso tako
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dobro sprejete kot nekatere tuje, ki to pocnejo ze veliko ve¢ ¢asa. V obzir lahko vzamemo
tudi to, da imajo tuje vlogerke v tujini dostop do veliko vec blagovnih znamk dekorativne
kozmetike visjega cenovnega razreda kot slovenske.

Hipoteze 3, da porabnice kupujejo izdelke dekorativne kozmetike viSjega cenovnega
razreda zgolj na priporocila slovenskih vlogerk, tudi nisem mogla sprejeti. Tudi pri tej
hipotezi vidimo podobnosti z drugo hipotezo. Tako lahko ugotovimo tudi v primeru tretje
hipoteze, da slovenske vlogerke Se nimajo tako mocnega vpliva, da bi porabnice
dekorativno kozmetiko visjega cenovnega razreda kupovale le na njihovo priporocilo.
Ker gre za dekorativno kozmetiko z visjo ceno, lahko sklepamo, da porabnice poiscejo
informacije o izdelku na ve¢ mestih in se tako dobro prepricajo, da jim bo izdelek resni¢no
ustrezal.

Hipoteza 4 pravi, da porabnice bolj zaupajo slovenskim vlogerkam kot tujim. Tudi te
hipoteze nismo sprejeli. Kar pa ne pomeni, da porabnice slovenskim vlogerjem sploh ne
zaupajo. Kot sem Ze omenila, tuje vlogerke snemajo Zze ve¢ €asa in imajo tudi vec
gledalcev, kar lahko tudi pri slovenskih porabnicah vzbudi ob¢utek zaupanja. Velikokrat
pa se odlo¢amo tudi na podlagi tega, ali nam je vloger simpaticen ali antipati¢en.

Hipotezo 5, ki pravi, da je najve¢ porabnic, ki kupujejo dekorativno kozmetiko visjega
cenovnega razreda, starih med 18 in 25 let, sprejmemo. Tudi uradni YouTubovi podatki
kazejo, da je najvec tistih, ki platformo spremljajo, starih med 18 in 24 let. Isti odgovor
sem dobila od vlogerke Neve Boskin, ko sem jo povprasala po starosti njenih gledalcev.
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SKLEP

Porabniki smo si med seboj zelo razli¢ni. Zivljenjska naglica nas sili v to, da Zelimo
informacije, ki jih i§¢emo, izvedeti ¢im prej in ¢im bolj natan¢ne. Sploh ¢e so v igri
izdelki, ki so cenovno vi§jega razreda in ji ne kupujemo vsak dan. Druzbena omrezja nam
lahko zelo olajsajo proces iskanja.

Prav zato, ker sama pripadam generaciji, Ki je ta omrezja spoznala komaj pri koncu
srednje Sole, sem toliko bolj prevzeta nad tem, kako so zavladala nad nasim vsakdanjim
zivljenjem. Ko sem se odlocala za naslov naloge, sem vedela, da zelim raziskovati nekaj
v zvezi s kozmetiko. Preplet tém kozmetike in druzbenih omrezij se mi je zdel takoj
Zanimiv.

Primarni namen naloge je bil, da se prepriCam o tem, da je tudi v Sloveniji omrezje
lepotnih vlogerk Ze tako mocno, da imajo vpliv na porabnice pri nakupu dekorativne
kozmetike vis§jega cenovnega razreda. Hotela sem preucevati prav drazjo kozmetiko, saj
menim, da je na nakup cenejSe kozmetike lazje vplivati. Menim, da cenej$o kozmetiko
kupujemo veckrat tudi bolj impulzivno, vsaj sode¢ po sebi. Drazja kozmetika pa zahteva
vec iskanja informacij in tudi osebnih izkuSenj. Tako s hipotezo kot tudi z izkusnjami ene
izmed bolj gledanih slovenskih viogerk mi je uspelo dokazati, da ima pogostost gledanja
lepotnih vliogov dejanski vpliv na nakupno namero porabnic.

Med prebiranjem literature, predvsem strokovnih ¢lankov, saj knjig S to temo $e ni ravno
veliko, sem ugotovila, da je med porabnikom in vlogerjem najpomembnejse zaupanje.
Vloger se mora porabnikom prikazati kredibilen in strokovnjak v tem, kar poc¢ne.

Nikakor ne moremo trditi, da se porabnice odlo¢ajo za nakup zgolj in samo na podlagi
gledanja lepotnih vlogov. Prav tako si porabnice informacije pred nakupom poiscejo na
blogih, forumih, razli¢nih skupinah in seveda tudi pri svojih druzinskih ¢lanih ali
prijateljih. Ni¢ kaj nepri¢akovano pa ni dejstvo, da imajo vlogerke najvecji vpliv prav na
najmlajSe generacije gledalcev. To so generacije, ki vlogerke obcudujejo in si mogoce
zelijo tudi sami kdaj pristati na njihovem mestu.

Biti vloger v tujini Ze dolgo ni samo hobi. Mislim, da se tudi v Sloveniji Ze kaze to, da je
vloganje lahko tudi samostojna sluzba. Prav zaradi dejstva, da je v tujini sodelovanje
vlogerjev z podjetji ze stalnica, menim, da bi tudi slovenska podjetja lahko Se bolj
uporabljala ta nacin oglasevanja izdelkov. Predvsem podjetja, ki ciljajo na mlade, saj
kaZe, da so le tej bolj dovzetni za tak nacin oglaSevanja. Druga prednost za podjetja, pa
je ta, da je tak nacin oglaSevanja Se vedno cenejSi od drugih nacinov ter zaradi hitrega
Sirjenja novic s pomoc¢jo druzabnih omreZzij tudi veliko hitrejsi od ostalih oglasevan,;.

Naloga sama mi je odprla vpogled v miselnost porabnic, predvsem pa je bil zanimiv
vpogled v zivljenje vliogerke, ki sem ga odkrila ob intervjuju z Nevo Boskin. Mogoce se
nekomu, ki jo po nakljucju najde na platformi YouTube, zdi, da je vloganje preprosta
stvar, sama pa vidim, da to ni ravno tako. Ker se kar takoj od YouTuba ne more ziveti, je
potrebno res veliko truda in ¢asa za to, da pride$ do stopnje, na kateri je Neva.

Mislim pa, da bomo v prihodnosti videli tudi v Sloveniji Se ve¢ vlogerjev, ki bodo s
svojim mnenjem in svojimi videi lahko vplivali na nakupno odlo€anje vseh porabnikov.
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ANKETNI VPRASALNIK

ANKETA VPLIV LEPOTNIH VLOGERK NA NAKUP DEKORATIVNE
KOZMETIKE VISJEGA CENOVNEGA RAZREDA

Pozdravljeni, sem Spela Vodopivec, $tudentka Ekonomske fakultete, Univerze v
Ljubljani. Za svojo zaklju¢no strokovno nalogo sem si s podro¢ja TrZenja izbrala temo
Vpliv slovenskih vlogerk na nakup dekorativne kozmetike vi§jega cenovnega razreda. Za
dokoncanje raziskave potrebujem vase sodelovanje. Anketa je kratka (maksimalno 5
minut), namenjena samo zenskam in popolnoma anonimna. Zagotavljam, da bodo
rezultati ankete uporabljeni izkljuéno v namen zaklju¢ne strokovne naloge. Hvala za
sodelovanje.

1. Koliko denarja mesecno porabite za dekorativno kozmetiko (licila, laki za nohte ... )?
a.0d 0 do 40 evrov b. od 40 do 80 evrov c. od 80 do 120 evrov d. nad 120 evrov
2. Kje najpogosteje kupujete dekorativno kozmetiko visjega cenovnega razreda?

a. v drogerijah b. v lastnih trgovinah blagovnih znamk C. preko
slovenskih spletnih strani  d. preko tujih spletnih strani e. v tujini

3. Kaj od spodaj naStetega ima najve¢ji vpliv na vase nakupno odloCanje o dekorativni
kozmetiki vi§jega cenovnega razreda?

a. priporocila prijateljev in znancev b. oglasi c. lepotne viogerke d. mnenja o
izdelkih na forumih ali skupinah  e. drugo

4. Ali spremljate tuje lepotne vlogerke?

a. da b. ne

5. Ali spremljate slovenske lepotne vlogerke?

a.da b.ne

6. Na katerih druzbenih omrezjih najveckrat spremljate svoje najljubse vlogerje?

a. Facebook b. Instagram c. YouTube d. Snapchat e. drugo

Prosim, ¢e v naslednjih vprasanjih oznalite vaSe strinjanje oziroma nestrinjanje s
trditvami.



7.

1
Nikoli

2 3
Redko

Obcéasno

4

Pogosto

Vedno

Kako pogosto kupujete dekorativno
kozmetiko vi§jega cenovnega
razreda? (primer: Lancome, MAC,
Urbay Decay, Too Faced ...)

8.

Nikoli

Redko

Obcasno

4

Pogosto

Vedno

Ali pred nakupom dekorativne
kozmetike viSjega cenovnega
razreda poiScete informacije o
izdelkih pri slovenskih lepotnih
vlogerkah?

Ali pred nakupom dekorativne
kozmetike vi§jega cenovnega
razreda poiScete informacije o
izdelkih pri tujih lepotnih
vlogerkah?

9. 1

Sploh se
ne
strinjam.

2
Se ne
strinjam.

3

Se niti ne
strinjam
niti
strinjam.

4
Se

strinjam.

5
Popolnoma
se

strinjam.

Gledanje lepotnih
vlogov ima pozitiven
vpliv na moj nakup
dekorativne
kozmetike visjega
cenovnega razreda.

Ce tuja lepotna
vlogerka priporoca
izdelek, ga bom
kupila.

Ce slovenska lepotna
vlogerka priporoca
izdelek, ga bom
kupila.

Izdelke dekorativne
kozmetike visjega
cenovnega razreda
kupujem zgolj na




priporo¢ila tujih
vlogerk.

Izdelke dekorativne
kozmetike visjega
cenovnega razreda
kupujem zgolj na
priporocila slovenskih

vlogerk.
10. 1 2 3 4 5
Sploh se Se ne Se niti ne Se Popolnoma
ne strinjam. | strinjam strinjam. | se
strinjam. niti strinjam.
strinjaam.

Ko v trgovini vidim
izdelek dekorativne
kozmetike vi§jega
cenovnega razreda, se
spomnim na
priporocilo izdelka
katere od vlogerk.
Na druzbenih
omrezjih se

s slovenskimi
vlogerkami
posvetujem

o izdelkih, ki jih
imam namen kupiti.
Slovenskim lepotnim
vlogerkam zaupam.

Tujim lepotnim
vlogerkam zaupam.

11. Starost.

a.do 18 let b.od 18 do 25 let c. od 26 do 30 let d. od 31 do 35 let e. nad
35 let

12. Vas$a trenutna izobrazba

a. dokonc¢ana osnovna $ola  b. dokoncana srednja Sola  ¢. dokoncana visokoSolska/
univerzitetna izobrazba d. dokonc¢an magisterij e. dokoncan doktorat



13. Kaksen je vas neto mesecni dohodek?

a. do 600 evrov b. od 600 do 800 evrov c. od 800 do 1000 evrov d. nad
1000 evrov

INTERVJU S SLOVENSKO LEPOTNO VLOGERKO

Pozdravljeni, sem Spela Vodopivec, $tudentka Ekonomske fakultete, Univerze v
Ljubljani. Za svojo zaklju¢no strokovno nalogo sem si s podroc¢ja Trzenja izbrala temo
Vpliv slovenskih vlogerk na nakup dekorativne kozmetike visjega cenovnega razreda. Za
dokoncanje raziskave potrebujem vase sodelovanje. Zagotavljam vam, da bodo odgovori,
ki jih boste podali v intervjuju, uporabljeni izklju¢no v namen zaklju¢ne strokovne
naloge. Za sodelovanje se vam Ze vnaprej najlepSe zahvaljujem. Pod kozmetiko visjega
cenovnega razreda v tej nalogi Stejemo znamke, kot na primer: Lancome, NARS, Too
Faced, Urban Decay, MAC.

1. Popeljite nas skozi svojo vlogersko kariero. Kako se je vse skupaj zacelo?

Uf, to je bilo pa ze kar veliko dasa nazaj. Ze od nekdaj sem strastna ljubiteljica li¢il, mode,
vedno sem se rada poigravala z razli¢nimi frizurami. Skratka, odkar se spomnim, me je
zanimalo vse, kar spada v kategorijo lepote. Pred leti, ko se je Youtube Se razvijal, sem
izkoristila vsako mozno minuto za ogled lepotnih videov (to pocnem Se zdaj, le veliko
vet kot takrat haha). Poleg lepoti¢enja sem imela vedno veselje za multimedijo. Ce je kdo
potreboval video montazo ali montazo slik, so je obrnil name. Nekega dne pa me je ob
gledanju videov presinila misel, ¢e§, zakaj se pa ne bi Se jaz preizkusila v teh vodah.
Lahko bi delala videe v slovenskem jeziku, sem si rekla, in tako omogocila vsem, ki jim
angleski jezik ni najbolj domac, da se naucijo vsega, kar sem se v teh letih gledanja videov
naucila sama. In tako sem decembra 2012 nalozila svoj prvi (nemi, haha) video na mojo
Facebook stran. Odziv seveda ni bil velik, ampak s¢asoma, predvsem potem, ko sem
zacCela nalagati videe na YouTube, mi je vedno ve¢ ljudi zacelo slediti. Prejemala sem
zahvalna sporocila, v katerih so ljudje npr. zapisali, da so veseli, ker so me nasli, saj jim
z vsebino videov pomagam, ipd. To mi je vlilo samozavest in dalo Se dodaten zagon, da
sem nadaljevala. Sedaj sem izredno ponosna na svoj kanal in zelo hvalezna za ¢udovite
sledilce.

2. Kdo (ali kaj) je najbolj zasluZen za to, da ste zaceli vlogati?

Mislim, da so za zacetek zasluzni prav vsi vlogerji. Lahko pa recem, da sem pred svojim
zaCetkom spremljala predvsem Itsjudytime in JulieG. Takrat je lepotni YouTube svet bil
zelo majhen. :)

3. Kako pogosto objavljate videe in kak$na je njihova vsebina?



Videe objavljam dvakrat tedensko; enkrat na kanalu Neva Boskin, kjer so predvsem videi,
ki se ti¢ejo lepote in mode, in enkrat na kanalu Nevin Lajf, ki pa je bolj namenjen zabavi,
torej so na tem kanalu zgolj vsebine neinformativne narave.

4. Na katerih druzbenih omreZjih se pojavljate?
Na YouTubu, Instagramu, Facebooku in Snapchatu.

5. Koliko ¢asa vam vzame delo na kanalu YouTube? Ali imate poleg tega Se kak$no
sluzbo?

Poleg YouTuba imam redno sluzbo. Mi pa aktivnost na vseh druzbenih omrezjih vzame
veliko ¢asa; v urah tezko povem, ampak mislim, da beseda veliko pove dovolj. :)

6. Ali se d& z YouTubom v Sloveniji zasluziti? Kako?

Seveda, Se posebno, ¢e so videi v angleskem jeziku, ki tako pritegne gledalce z vsega
sveta. Videi v sloven$¢ini so res dostopni le Slovencem, ampak se Se vedno d& dobro
ziveti. Ne sicer toliko od samih ogledov, ampak predvsem zaradi sodelovanja s podjetji,
ki jih lahko oglasujes.

7. Ste Ze kdaj sodelovali s katero izmed kozmeti¢nih trgovin ali blagovnih znamk?
Mogoce sodelujete Se danes?

Sem sodelovala Ze z ve¢imi, dalj ¢asa pa sodelujem le z enim podjetjem, ki mu popolnoma
zaupam.

8. Na kaksen nacin se odlo¢ate za sodelovanje z blagovnimi znamkami ali
trgovinami? Se vam zdi, da so vasi gledalci dovzetni za objave, ki so sponzorirane,
ali tega sploh ne opazijo?

Tu je ve¢ dejavnikov, ampak v prvi vrsti se 0dlo¢im, ali si s podjetjem Zelim sodelovati.
Potem sledi izdelek, ¢e ga morda Ze imam sama doma in sem z njim zadovoljna, ¢e $e ne,
ga pred objavo dobro preizkusim. V svojih videih sem popolnoma iskrena in to vedno
povem, saj no¢em zavajati sledilcev, kljub temu da za besedami trdno stojim. Mislim, da
je veliko odvisno od starosti in poznavanja sveta na druzbenih omrezjih. Mlajsi in starej$i
so manj dovzetni, nekdo, ki prezivi veliko ¢asa na druzbenih omrezjih, pa lahko takoj
prepozna sponzorirano objavo.

9. Ali menite, da se v Sloveniji razvija ta trend, da podjetja oziroma trgovine
uporabljajo spletne vplivneZe za predstavljanje svojih izdelkov ali storitev?

Da, in menim, da je to trenutno najucinkovitejsa reklama za podjetje in njegove izdelke.

10. Bi se strinjali s trditvijo, da s svojimi videi vplivate na nakupe kozmetike vasih
gledalk? Zakaj da ali ne?



Absolutno, saj sledilci influencerja jemljejo kot prijatelja. Vzemimo primer. Prijateljica
opazi na prijateljici, da ima lepo nalakirane nohte, in jo vprasa, kje je lak kupila in kaks$ne
znamke je. Prva ji pove, da je lak te in te znamke, kupila ga je tam in tam, zraven pa doda,
da je zelo zadovolja in da je lak res obstojen. Prijateljici si popolnoma zaupata, zato bo
druga kupila enak lak v isti trgovini.

11. Ali vas gledalke sprasujejo za nasvet pred nakupom?

Ja, ampak ne prav pogosto. Bolj mi predlagajo, naj ta in ta izdelek preizkusim ter jim
povem svoje mnenje.

12. Verjetno spremljate statistiko vasega YouTube kanala. Kak$na je starostna
struktura vasih gledalcev?

Starostna skupina, ki najve¢ gleda moje videe, je od 18 do 24 let, sledi pa ji skupina od
25 do 34 let.

13. Glede na to, da imate vplivneZi vlogo pri svetovanju, se vam zdi, da so mladi bolj
dovzetni za nakupe na podlagi vasih nasvetov kot starejsi (0ziroma, kdo, mislite, ve¢
kupuje na priporocilo vliogerk)?

Mislim, da predvsem starejSa populacija, saj so jim druzbena omrezja bolj tuja kot
mlajsim in seveda, ker imajo tudi razpolozljive finance, ¢esar ucenci, dijaki in Studenti
nimajo v taki meri. Mama mi veckrat rece, da sodelavke kupujejo enake izdelke, kot jih
prikazujem v videih.

14. Na podlagi katerih dejavnikov menite, da se porabnice najveckrat odlocajo o
nakupu drazjih kozmeti¢nih izdelkov?

Predvsem na podlagi efektivnosti, torej pigmentacija, nanos in obstojnost.

15. Na podlagi katerih dejavnikov se odlo¢ate za nakup drazje kozmetike oziroma,
kje zbirate informacije o izdelkih?

Predvsem na YouTubu. Odlo¢am se pa po zgornjih dejavnikih. Ce Ze pladam ve¢ denarja
za izdelek, naj bo Se kvaliteta temu primerna. :)

16. In kje kupujete kozmetiko viSjega cenovnega razreda (na spletu, v tujini ...)?
V tujih spletnih trgovinah.

17. Ali se vam zdi, da vaSe nasvete i§¢ejo mlajSe porabnice, ki se komaj ucijo
uporabljati kozmetiko, ali starejse, ki iS¢ejo nasvete o nakupu drazje kozmetike?

Mislim, da tako mlajse Kot starejse.



18. Predvidevam, da tudi sami spremljate vlogerje na YouTubu. Samo tuje ali tudi
slovenske?

Vecinoma spremljam tuje, Se pa najde tudi nekaj slovenskih.

19. Menite, da porabnice bolj zaupajo tujim ali slovenskim vlogerkam? Zakaj
menite, da je tako?

Mislim, da je enako, saj je tu bolj pomembno zaupanje. Ko ti gledalec zaupa, verjame
tvojim besedam.

20. Se tudi sami kdaj odlo¢ate za nakup izdelkov na podlagi priporocil drugih
vlogerk?

Predvsem kozmetiko vi§jega cenovnega razreda kupujem po priporocilih drugih viogerk.
Veliko pa tudi kupujem, da lahko izdelek nato prikazem na kameri.

21. Ce ni skrivnost, koliko mese¢no zapravite za dekorativno kozmetiko?
Odvisno, tam nekje od 60 do 80 evrov.

22. Kako si svoje Zivljenje na YouTubu predstavljate ¢ez pet let? Ali ste kdaj
razmisljali, da bi snemali v angles¢ini, ker bi vam to prineslo ve¢ sledilcev?

Sama sem take narave, ki se preve¢ ne obremenjuje s prihodnostjo; vsekakor pa si Zelim
poceti, kar po¢nem, Se naprej. Pred ¢asom sem tudi snemala videe v angles¢ini, a ker sem
zelo samokriti¢na, sem se svoje angleS¢ine sramovala in nisem nadaljevala. Morda kdaj
bom, ampak sedaj se posvecam tako kanalu Neva Boskin kot Nevin Lajf, in dvomim, da
bom nasla ¢as Se za YouTube kanal v angles¢ini. )

Iskrena hvala za odgovore.



SPSS IZPIS

HIPOTEZA 1

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation P
Gledanje lepotnih viogov ima
pozitiven vpliv na moj nakup
dekorativne kozmetike viSjega
1eg 343 3,18 1,140 0,004
cenovnega razreda.
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower Upper
Gledanje lepotnih vlogov ima
pozitiven vpliv na moj nakup
dekorativne kozmetike visjega 2,890 342 004 178 06 30
cenovnega razreda.
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation P
Pair 1 Kako pogosto pred nakupom
dekorativne kozmetike visjega
cenovnega razreda poiS¢ete
informacije pri SLOVENSKH
lepotnih viogerkah? 2,31 343 118 0,000
Kako pogosto pred nakupom
dekorativne kozmetike viSjega
cenovnega razreda poi$cete
informacije pri TUJIH lepotnih
viogerkah? 2,63 343 1,43 0,000
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation | Std. Error Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed
Pair 1 Kako pogosto pred nakupom
dekorativne kozmetike visjega
cenovnega razreda poiscete
informacije pri SLOVENSKIH
lepotnih viogerkah? - Kako
pogosto pred nakupom
dekorativne kozmetike visjega
cenovnega razreda poiscete 312 1,625 ,088] -485 -,139) -3,554] 342 ,000|
informacije pri TUJIH lepotnih
viogerkah?




HIPOTEZA 3

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation P
lzdelke dekorativne kozmetike
viSjega cenovnega razreda
kupujem zgolj na priporocila
slovenskih viogerk. 343 2,14 0,89 0,000

One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference Lower Upper
Izdelke dekorativne kozmetike
viSjega cenovnega razreda
kupujem zgolj na priporocila
slovenskih viogerk. 17,951, 342 ,000 -,860 -,95 -,77]
Paired Samples Statistics
Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean

Pair 1 Slovenskim lepotnim

vlogerkam zaupam. 3,08 343 0,95 0,958

Tujim lepotnim viogerkam

zaupam. 3,09 343 0,97

Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation | Std. Error Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed
Pair 1 Slovenskim lepotnim
viogerkam zaupam. - Tujim
lepotnim vlogerkam zaupam -,003| 1,016 ,055] -111] ,105 -,053 342 ,958




HIPOTEZA 5

Crosstab
Ce tuja lepotna viogerka priporo¢a
izdelek, ga bom kupila.
Ne kupujejo na Kupuijejo na
priporogilo tujih | priporogilo tujih
viogerk viogerk Total
V katero starostno skupino Do 18 let Count 30 24! 54
spadate? % of Total 8,7% 7,0% 15,7%
18- 25 let Count 75 83 158
% of Total 21,9% 24,2% 46,1%
26 - 30 let Count 28 32 60|
% of Total 8,2%) 9,3%) 17,5%)
31-35let Count 20 14 34
% of Total 5,8%) 4,1% 9,9%)
Nad 35 let Count 20 17 37
% of Total 5,8% 5,0% 10,8%)
Total Count 173 170 343
% of Total 50,4% 49,6% 100,0%)
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 2,614 ,624
Likelihood Ratio 2,622 4 623
Linear-by-Linear Association
,182 1 ,670
N of Valid Cases 343
Crosstab
Ce slovenska lepotna viogerka
priporo€i izdelek, ga bom kupila.
Ne kupujejo na Kupujejo na
priporocilo priporocilo
slovenskih slovenskih
viogerk vlogerk Total
V katero starostno skupino Do 18 let Count 27 27 54
spadate? % of Total 7,9% 7,9% 15,7%
18- 25 let Count 71 87 158|
% of Total 20,7% 25,4% 46,1%)
26 - 30 let Count 32 28 60|
% of Total 9,3% 8,2% 17,5%)
31-35let Count 15 19 34
% of Total 4,4% 5,5% 9,9%)
Nad 35 let Count 14 23 37
% of Total 4,1% 6,7%) 10,8%)
Total Count 159 184 343]
% of Total 46,4% 53,6% 100,0%)
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 2,739% ,602
Likelihood Ratio 2,749 ,601
Li -by-Linear Association

inear-by- 636 425
N of Valid Cases 343
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