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POVZETEK

Moje diplomsko delo se osredoto¢a na vplivnostni marketing, vpliv vplivnezev na
prepoznavnost blagovne znamke ter nakupne odlocitve potrosnikov ter pomen avtenti¢nosti
vplivneZev in kaj avtenti¢nost sploh je. Glavni namen moje raziskave je bil ugotoviti, kako
sodelovanje podjetij z avtenti¢nimi vplivnezi vpliva na prepoznavanje druzbene odgovornosti

podjetja in na nakupne odlocitve potrosnikov.

V uvodu sem opisala podro¢je vplivnostnega marketinga, razlozila pomen vplivnezev v
sodobnem trzenju ter opredelila problem, ki sem ga Zelela raziskati. Postavila sem si tudi cilje
in osnovne trditve raziskave ter predstavila predpostavke in omejitve, ki sem jih upostevala. V
teoreticnem okviru sem nato predstavila zgodovino vplivnezev v marketingu, definicijo in
vlogo vplivnezev v trzenju ter pregledala prejSnje raziskave o vplivu vplivnezev na
prepoznavnost blagovne znamke in nakupne odloCitve potrosnikov. V nadaljevanju sem
analizirala vpliv vplivneZev na prepoznavnost blagovne znamke, opisala strategije in taktike,
ki jih vplivnezi uporabljajo za povecanje prepoznavnosti ter predstavila primere uspe$nih

kampanj, ki temeljijo na sodelovanju z vplivnezi.

V naslednjem poglavju sem se nato osredotocila na vpliv vplivnezev na nakupne odlocitve
potro$nikov. Poudarek je bil na pomenu avtentiCnosti in zaupanja pri vplivnezih ter
raziskovanju, kako le ti vplivajo na odlocitve potrosnikov pri nakupovanju. Prav tako sem
ugotavljala, kako vplivneZzi vplivajo na izbiro blagovnih znamk in izdelkov. Nato sem definirala
avtentic¢nost vplivneZev, opisala klju¢ne elemente avtenticnosti ter proucila, kako avtenti¢nost
vplivneZev vpliva na oblikovanje pozitivne podobe blagovne znamke in stopnjo zaupanja

potro$nikov do blagovne znamke.

V poglavju Metodologija raziskave sem opisala uporabljene raziskovalne metode. V rezultatih
in interpretaciji raziskave sem predstavila in analizirala zbrane podatke ter jih povezala z
obstojecimi teorijami in raziskavami. V razpravi sem se lotila pomembnih ugotovitev, omejitev
raziskave ter podala predloge za nadaljnje raziskave. V zadnjem poglavju sem povzela glavne
ugotovitve in podala sklepne misli o vlogi vplivnezev in njihove avtenti¢nosti pri povecanju

prepoznavnosti blagovne znamke ter vplivanju na odloc¢itve potroSnikov.

Kljuéne besede: avtenticnost, vplivnezi, nakupne odlocitve, potrosniki, druzbena odgovornost.



ABSTRACT

THE ROLE OF INFLUENCERS IN RAISING BRAND AWARENESS AND
INFLUENCING CONSUMERS

My thesis focuses on influencer marketing, the impact of influencers on brand awareness and
consumer purchase decisions, the importance of influencer authenticity and what authenticity
1s. The main purpose of my research was to find out how companies' engagement with authentic
influencers affects the recognition of corporate social responsibility and consumers' purchasing

decisions.

In the introduction I described the field of influencer marketing, explained the importance of
influencers in modern marketing and defined the problem I wanted to explore. I also set out the
objectives and basic claims of the research and outlined the assumptions and limitations that I
took into account. In the theoretical framework, I then presented the history of influencers in
marketing, the definition and role of influencers in marketing, and reviewed previous research
on the impact of influencers on brand awareness and consumer purchase decisions.In the
following, I analyze the impact of influencers on brand awareness, describe the strategies and
tactics used by influencers to increase brand awareness, and present examples of successful

campaigns based on working with influencers.

In the next section, I then focus on the influence of influencers on consumers' purchasing
decisions. The focus was on the importance of authenticity and trust with influencers and
exploring how they influence consumers' purchasing decisions. I also looked at how influencers
influence the choice of brands and products. I then defined influencer authenticity, described
the key elements of authenticity and examined how influencer authenticity influences the

creation of a positive brand image and the level of consumer trust in a brand.

In the Research Methodology section, I describe the research methods used. In the results and
interpretation of the research, I present and analyze the data collected and relate it to existing
theories and research. In the discussion, I address important findings, limitations of the research
and make suggestions for further research.In the last chapter, I summarize the main findings
and give some concluding thoughts on the role of influencers and their authenticity in increasing

brand awareness and influencing consumer decisions.

Keywords: authenticity, influencers, purchasing decisions, consumers, social responsibility.
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1UVOD

V danaSnjem sodobnem digitalnem svetu se trzenje nenehno spreminja, pri ¢emer postaja
vplivnostni marketing ena izmed kljucnih strategij za doseganje ciljne publike. S pojavom
druzbenih omrezij so se pojavili tudi vplivnezi, (ali tako imenovani “influencerji”’) osebnosti z
velikim $tevilom sledilcev, ki imajo pomemben vpliv na mnenja in odlo¢itve svojih sledilcev.
Njihova avtenti¢nost in sposobnost povezovanja s publiko sta postali klju¢nega pomena za

uspesno trzenje izdelkov in storitev (OlsenMetrix Marketing).

Diplomsko delo se osredoto¢a na pomen avtenti¢nosti vplivnezev v sodobnem trzenju ter vpliv
le te na prepoznavnost blagovne znamke in nakupne odlocitve potro$nikov. Vplivnostni
marketing je postal ena najbolj priljubljenih strategij za oglaSevanje, saj omogoca podjetjem
doseci ciljno obcinstvo preko zaupanja, ki ga imajo sledilci do vplivnezev. Avtenti¢nost
vplivnezev je kljucna, saj le-ta ustvarja pristno povezavo med vplivneZzi in njihovimi sledilci,

kar posledi¢no vpliva na dojemanje blagovnih znamk in nakupne odlo¢itve potrosnikov.

V okviru diplomskega dela bomo proucili razlicne vidike avtenti¢nosti vplivnezev, kot so
iskrenost, verodostojnost, doslednost in osebna povezanost z vsebino. Raziskala bom, kako
avtenticnost vplivnezev vpliva na oblikovanje pozitivne podobe blagovne znamke ter na

stopnjo zaupanja potrosnikov do blagovne znamke.

Pri raziskavi se bom osredotocila na primerjavo dveh slovenskih vplivnic, ene, ki bo prikazana
kot bolj avtenti¢na, in druge, ki bo prikazana kot manj avtenti¢na zaradi obilice razli¢nih reklam
in sodelovanj. Z izvedbo eksperimenta, kjer bodo anketiranci naklju¢no dobili vprasanja glede
prve ali druge vplivnice ter analize njunih profilov na druzbenih omrezjih, bom pridobila
vpogled v to, kako vplivnost vplivnezev na prepoznavnost blagovne znamke ter nakupne

odlocitve poteka v praksi.

Cilj diplomskega dela je prispevati k boljSemu razumevanju vloge avtenti¢nosti vplivnezev v
sodobnem trZenju ter podati smernice in priporo€ila podjetjem, kako ustvariti bolj pristno
povezavo z vplivnezi ter s tem povecati prepoznavnost blagovne znamke in vpliv na odlocitve

potrosnikov.



1.1 Opis podrodja in opredelitev problema

Vplivnostni marketing in uporaba vplivneZev na druzbenih omreZjih postajata klju¢na sestavina
sodobnih trzenjskih strategij. Vse vecC podjetij se odlo¢a za sodelovanje z vplivnezi, saj
prepoznavajo njihov potencial pri dosegu ciljne publike, povecanju prepoznavnosti blagovnih
znamk in spodbujanju nakupnih odloCitev. AvtentiCnost vplivnezev je postala kljucnega
pomena pri ustvarjanju zaupanja in povezovanju s sledilci, kar lahko vodi do uspesnih

marketin$kih kampanj in dolgoro¢nih odnosov s potrosniki (OlsenMetrix Marketing).

Problem, ki je pritegnil mojo pozornost, je vpraSanje avtenti¢nosti vplivnezev na druzbenih
omrezjih in njen vpliv. Vse ve¢ vplivnezev se odloCa za sodelovanje s podjetji in oglasevanje
izdelkov, vendar se pojavlja vprasanje, ali so njihove predstavitve resni¢no avtenti¢ne ali zgolj

placane promocije.

Vplivnostni marketing je v porastu, hkrati pa se torej pojavljajo tudi dvomi in kritike glede
avtentic¢nosti vplivnezev. PotroSniki postajajo vse bolj kriti¢ni do vsebin, ki jih vidijo na
druzbenih omrezjih, in se sprasujejo, ali so vplivnezi res iskreni v svojih priporo€ilih ali zgolj

zastopajo blagovne znamke zaradi financ¢ne koristi (OlsenMetrix Marketing).

Razumevanje vpliva avtenti¢nosti vplivnezev na dojemanje blagovnih znamk ter na nakupne
odlocitve potrosnikov je tako kljuCnega pomena za podjetja, ki zelijo uspesno izvajati
marketin§ke kampanje na druzbenih omrezjih. Z raziskavo tega problema Zelim podati smernice
in priporocila podjetjem, kako izbrati ustrezne vplivneze, ki bodo lahko ustvarili pristno

povezavo s svojo ciljno publiko ter s tem povecali prepoznavnost.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je raziskati vpliv sodelovanja podjetij z vplivnezi na prepoznavnost
blagovne znamke in druzbeno odgovornost podjetij ter analizirati vlogo avtenti¢nosti
vplivnezev pri oblikovanju pozitivnhe podobe blagovne znamke. Cilj raziskave je pridobiti
vpogled v pomembnost vplivnostnega marketinga in avtenti¢nosti vplivnezZev pri vplivanju na
dojemanje blagovnih znamk s strani potrosnikov ter spodbuditi podjetja k u¢inkovitejsi uporabi

vplivnostnega marketinga.
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1.2.1 CILJI RAZISKAVE:

- Ugotoviti Zelim, ali sodelovanje podjetij z avtenticnimi vplivneZzi pozitivno vpliva na rast
prepoznavnosti blagovne znamke na druzbenih omrezjih in vecjo izpostavljenost blagovne

znamke potroSnikom;

- Zelim tudi identificirati in meriti kazalnike, ki lahko opredelijo in ocenijo avtenti¢nost
vplivnezev na druzbenih omrezjih, kot so doslednost v vsebinah, percepcija o iskrenosti,

verodostojnost in transparentnost;

- Eden izmed ciljev je tudi raziskati vpliv avtenti¢nosti vplivnezev na dojemanje blagovne
znamke s strani potroSnikov ter ugotoviti, ali potrosniki bolj zaupajo priporocilom vplivnezev,

ki izrazajo pristnost in iskrenost;

- Zelim preveriti, ali sodelovanje podjetij z avtentiénimi vplivnezi spodbuja potro$nike k

prepoznavanju in cenjenju druzbeno odgovornih prizadevanj podjetja;

1.2.2 HIPOTEZE:

- H1: Sodelovanje z vplivnezi ima pozitiven vpliv na prepoznavnost blagovne znamke, kar se

kaze v stopnji rasti na druzbenih omrezjih in vecji izpostavljenosti blagovni znamki.

- H2: Avtenti¢nost vplivneZev na druzbenih omreZzjih je mogoce definirati in meriti s pomocjo
kazalnikov, kot so doslednost v vsebinah, percepcijo o iskrenosti, verodostojnost in

transparentnost, ki vplivajo na percepcijo avtenticnosti s strani potrosSnikov.

- H3: Avtenti¢nost vplivnezev ima klju¢no vlogo pri oblikovanju pozitivne podobe blagovne
znamke in vpliva na potroSnike, saj potrosniki bolj zaupajo priporocilom vplivnezev, ki izrazajo
pristnost in iskrenost.

- H4 — dodatna hipoteza — BTEC 2023 »Druzbena odgovornost podjetij« Sodelovanje podjetja
z vplivnezi, ki izkazujejo visoko stopnjo avtenti¢nosti pri predstavitvi izdelkov, spodbuja

potros$nike k prepoznavanju in cenjenju druzbeno odgovornih prizadevanj podjetja.
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1.2.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE:

Predpostavke in omejitve, s katerimi se bom soocila pri pisanju diplomske naloge, so lahko
pomanjkanje literature in raziskav na nekaterih podro¢jih vplivnostnega marketinga, zlasti
glede avtenti¢nosti vplivnezev, kar lahko omeji obseg in globino analize. Nekateri podatki o
sodelovanju podjetij z vplivnezi in njihovem vplivu na prepoznavnost blagovnih znamk morda

ne bodo popolnoma razpolozljivi ali javno dostopni zaradi poslovnih omejitev in zaupnosti.

Raziskava bo omejena na doloceno Stevilo subjektov ali blagovnih znamk, kar lahko vpliva na
sploSno reprezentativnost rezultatov. Tudi Casovna omejitev raziskave lahko vpliva na
dolgoro¢no spremljanje ucinkov sodelovanja podjetij z vplivnezi na prepoznavnost blagovnih
znamk. Prav tako pa lahko izbor dolo¢enega Stevila subjektov, na primer podjetij ali blagovnih
znamk, za raziskavo omeji obseg sploSne veljavnosti ugotovitev za celotno panogo ali trzno

okolje.

1.1  Uporabljene raziskovalne metode

V raziskovalnem delu tega diplomskega dela bom uporabila eksperiment za proucevanje vpliva
avtenti¢nosti vplivnezev na prepoznavnost blagovne znamke in dojemanje potrosnikov.
Eksperiment je namenjen testiranju postavljenih hipotez in raziskovanju vpliva razli¢nih ravni

avtenti¢nosti vplivneZev na percepcijo potrosnikov.

Obdelava zadeve vkljucuje teoreticna izhodis¢a s pregledom obstojecih znanj, teorij in metod,
povezanih z vplivnostnim marketingom, vplivom vplivneZzev na prepoznavnost blagovne
znamke ter vplivom avtenti¢nosti na odlocitve potrosnikov. Ta del bo sluzil kot teoreti¢na

podlaga za razumevanje in interpretacijo rezultatov eksperimenta.

Glavni del raziskave pa bo vkljuceval izvedbo eksperimenta, kjer bodo skozi $tiri vprasalnike
anketiranci izpostavljeni dvema razlicnima profiloma vplivnic (ALI eni ALI drugi) , ki se
razlikujeta po ravni avtenti¢nosti po moji lastni presoji. Zbirala bom podatke o njihovih odzivih,
dojemanju blagovne znamke ter namerah za nakup. Na podlagi zbranih podatkov bom

analizirala in interpretirala rezultate, da bi potrdili ali ovrgli postavljene hipoteze.

Z uporabo te eksperimentalne metode in kakovostne analize podatkov bo moja raziskava

prispevala k boljSemu razumevanju vpliva avtenti¢nosti vplivnezev na prepoznavnost blagovne

12



znamke in nakupne odlocitve potroSnikov, kar lahko koristi tako podjetjem kot vplivnezem pri

oblikovanju uspesnih marketinskih strategij.
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2 VPLIVNEZI

2.1 Zgodovina vplivneZev v marketingu

Vplivnostni marketing, ki ga pogosto povezujemo s tako imenovano digitalno dobo in vzponom
druzbenih medijev, ima pravzaprav dolgo in zanimivo zgodovino, ki sega ve¢ stoletij nazaj.
Koncept izkoriScanja vplivnih posameznikov za promocijo izdelkov in storitev je bil prisoten v
vsej Cloveski civilizaciji, saj so se ljudje vedno zgledovali po tistih, ki jih obcudujejo in

poskusali vzpostaviti stik z njimi (OlsenMetrix Marketing).

V starodavnih Casih so posamezniki obcudovali posameznike z avtoriteto, kot so kraljevske
druzine in slavne osebnosti, ter si prizadevali posnemati njihove zivljenjski slog in navade. Te
obCudovane osebnosti so nevede delovale kot zgodnji vplivnezi, ki so nehote vplivale na
odlocitve svojih sledilcev. Eden prvih zabeleZenih primerov vplivnostnega trzenja prihaja iz
18. stoletja, ko je priznano loncarsko podjetje Wedgwood svoje izdelke opisalo kot "Queen's
Ware". Znamka je dosegla izjemen uspeh z izdelavo Cajnega servisa za kraljico Charlotte, s
¢imer je pridobila kraljevo odobravanje in utrdila ugled Wedgwooda kot razkos$ne in prestizne

znamke (OlsenMetrix Marketing).

V 20. stoletju se je vpliv znanih osebnosti na obnasanje potrosnikov $e naprej poveceval. Kot
je v ¢lanku omenil Schwartz, so podjetja za svoje blagovne znamke v svojih oglasevalskih
kampanjah zacela uporabljati izmisljene like in slavne osebnosti, da bi potroSnike prepricale,
da se odlocajo za nakup na podlagi privlacnosti teh vplivnih osebnosti. Ikone, kot sta stric Ben
(Uncle Ben) in Bozi¢ek, so imele pomembno vlogo pri oblikovanju zgodovine vplivnostnega

trzenja (Peker, 2020).

Z razvojem medijske in zabavne industrije so zvezdniki pridobili Se vecji vpliv. Marilyn
Monroe in Coco Chanel sta na primer tako postali ambiciozni osebnosti, katerih odlocitve so
bile vSe¢ in posnemane s strani njunih obozevalcev. Poleg tega so potrditve znanih osebnosti,
kot so Michael Jordan, Michael Jackson in Mike Tyson, Se dodatno utrdile mo¢ trzenja z

vplivnezi v devetdesetih letih prejSnjega stoletja (Peker, 2020).

S prihodom interneta v devetdesetih letih prejSnjega stoletja se je spremenil koncept trzenja
vplivnezev, saj je blogerjem, osebnostim druzbenih medijev in spletnim vplivneZem splet

omogocil, da so brez tezav dosegli veliko vecje obcinstvo. Blagovne znamke so hitro
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prepoznale vpliv vplivnezev na vedenje potrosnikov, kar je hitro privedlo do sodelovanja in

placanih potrditev za ucinkovito promocijo izdelkov.

Pravi preobrat v trZzenju vplivnezev je prinesel vzpon Instagrama leta 2010. Ta digitalna
platforma je postala sinonim za trzenje z vplivnezi, saj so vplivnezi svoje objave zaceli
namenjati izklju¢no promociji blagovnih znamk in izdelkov. Pomembno vlogo so imele tudi
platforme za izmenjavo videoposnetkov, kot je YouTube, saj so videi z ocenjevanjem in
nakupovanjem raznih produktov postali priljubljen nacin za komuniciranje vplivnezev s

svojimi sledilci (Schwartz, 2023).

Z mnarascajoCo priljubljenostjo vplivnezev je avtenti¢nost postala klju¢ni vidik trzenja
vplivnezev v letu 2010. Blogerji in druge osebnosti s predanimi sledilci so tako postali
pomembni, kar je blagovnim znamkam omogocilo sodelovanje z resni¢nimi ljudmi, ki so bili
globlje povezani s svojim ob¢instvom in so ponujali obcutek pristnosti. Blagovne znamke se
niso ve¢ zanasale le na tradicionalne zvezdnike, temvec so lahko sodelovale z vplivnezi, na

katere se je njihovo ciljno ob¢instvo odzivalo u¢inkoviteje (Peker, 2020).

Priznanje izraza "influencer" v Oxfordskem slovarju leta 2019 je priznalo njegovo razsirjenost
v vsakdanjem Zivljenju. Vendar je rast trzenja vplivneZev sprozila tudi pomisleke glede
avtenti¢nosti in pristnosti, zaradi ¢esar so bile uvedene smernice, ki od vplivnezev zahtevajo
razkritje plaCanih sodelovanj, kar pa zagotavlja ve¢jo transparentnost za potroSnike (Suciu,

Danise, 2020).

2.2 Definicija in vloga vplivneZev v trienju

Vplivnez je oseba, ki s promoviranjem ali priporocanjem v druzbenih medijih lahko vpliva na
potencialne kupce izdelka ali storitve. TrZenje z vplivnezi je zato moc¢no orodje za blagovne
znamke, saj jim omogoca, da z uporabo znanih, ambicioznih osebnosti spodbujajo nakupne

odlocitve drugih (OlsenMetrix Marketing).
Trzenje z vplivnezi se je do danaSnjega dne izkazalo kot u€inkovit trzenjski pristop, ki izkorisca
vplivne posameznike za promocijo izdelkov ali storitev njihovim zvestim sledilcem.

Ucinkovitost te strategije temelji na pristnosti teh vplivnezev in njihovi sposobnosti vplivanja

na vedenje kupcev. S sodelovanjem z vplivnezi lahko blagovne znamke povecajo
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prepoznavnost svoje blagovne znamke, stopnjo vkljucenosti in potencialno prodajo. Vendar sta
za zagotovitev uspeha bistvena skrbno merjenje uc€inkovitosti kampanje in izbira ustreznih
vplivneZev, prilagojenih posameznim ciljnim skupinam. Kot dragocena in nenehno se
razvijajoCa strategija ima trzenje z vplivnezi velik potencial za podjetja, ki Zelijo uspeti v
digitalnem okolju in ki se zelijo povezati s svojimi strankami na pristnejsi in u¢inkovitejsi nacin

(Schaffer, Matthews, 2023)

Trzenje z vplivnezi presega ozaveSCenost o blagovni znamki in tudi znatno spodbuja
prizadevanja blagovne znamke za SEO ( optimizacija spletnih brskalnikov). S sodelovanjem z
vplivnezi lahko podjetja ustvarijo dragocene povratne povezave in omembe, kar izboljSa
njihovo spletno prepoznavnost in uvrstitve v iskalnikih ter spodbuja organski promet na njihova
spletna mesta in platforme druzbenih medijev. Skrbno nacrtovane kampanje vplivnezev pa
lahko podjetjem prinesejo povecano rast prodaje in prihodkov, saj lahko vplivnezi pri svojih
sledilcih gradijo zaupanje in verodostojnost, kar vodi k vecji vkljucenosti in konverzijam (Grin,

2023).

Da bi lahko izkoristili te prednosti, je treba prepoznati ustrezne vplivneze, ki se resni¢no
ujemajo z vrednotami blagovne znamke in ciljnim obc¢instvom. Potrebno se je zavedati pomena
postopkov preverjanja, ki zagotavljajo pristnost potencialnih vplivnezev. Ce je vsebina
vplivneza tesno povezana s sporo¢ilom blagovne znamke, se s potroSniki vzpostavi mocna
pristna povezava. V nadaljnjem raziskovanju sem ugotovila, da obstajajo razli¢ni nacini
sodelovanja z vplivnezi, ki vkljucujejo sponzorirane vsebine, partnersko trZenje in

ambasadorstvo blagovne znamke.

Izjemno pomembno je namrec, da se podjetja poveZzejo z vplivnezi, katerih vrednote se ujemajo
z blagovno znamko in njenim ciljnim ob¢instvom, kar spodbuja ustvarjanje pristnih in
prepricljivih kampanj. VplivneZzi na druzbenih platformah v sporocila blagovne znamke vnesejo
¢loveski dotik, u¢inkovito posredujejo njene vrednote in spodbujajo bolj poglobljene stike s
potros$niki. Izzivi in tveganja, povezani s trzenjem vplivnezev, so lahko izbira primernih
vplivnezev, zagotavljanje preglednosti sponzoriranih vsebin in merjenje uc¢inkovitosti kampanj,
vendar je te ovire mogoce premagati z raznimi spretnimi strategijami in orodji. Kot poudarja
vsebina iz €lanka, je vloga vplivnezev nepogresljiva v druzbenih medijih pri oblikovanju
sodobnih trzenjskih strategij. Blagovne znamke morajo razumeti moc¢an vpliv vplivnezev pri

vzpostavljanju stikov z ob¢instvom in skrbno izbrati pristne partnerje, da bi gojile zaupanje in
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dosegle pozitivne rezultate. Z vkljucitvijo trzenja z vplivnezi kot sestavnega dela strategije

digitalnega trzenja lahko podjetja v digitalni dobi uspevajo in cvetijo (Dean, 2015).

Sklepamo torej lahko, da so iskanje pravih vplivnezev, uskladitev z vrednotami blagovne
znamke in pristno povezovanje z obcinstvom kljuéni koraki pri izkoriS€anju celotnega

potenciala trZzenja vplivnezev.

2.3 Pregled prejSnjih raziskav o vplivu vplivneZev na prepoznavnost blagovne

znamke in na nakupne odlocitve potro$nikov

Do danasnjega dne je bilo narejenih kar nekaj raziskav na temo vpliva vplivnezev na

prepoznavnost blagovne znamke.

Joan Due se je v svojem ¢lanku dotaknila dejstva, da se je v danasnji digitalni dobi trzenje z
vplivneZzi izkazalo kot mocan pristop za povecanje prepoznavnosti znamke in navezovanje
stikov s ciljnim obcinstvom. Izkori§¢anje vplivnezev iz druzbenih medijev za promocijo
izdelkov in storitev je dozivelo izjemno rast, saj bo svetovni trg leta 2020 dosegel 9,7 milijarde
dolarjev. Eden klju¢nih razlogov, ki jih Due omenja za uc€inkovito vplivnostno trzenje, je v
zaupanju in pristnosti, ki ju prinasajo vplivnezi. Raziskave namre¢ kazejo, da 61 %
potrosnikov bolj zaupa priporo¢ilom vplivnezev kot vsebinam blagovne znamke v druzbenih

medijih (Due, 2022).

Avtorica navede tudi primer sodelovanja podjetja Clinique z avstralsko vplivnico Cheryl Law,
ki je prepricljiv primer vpliva vplivnostnega trzenja na prepoznavnost blagovne znamke s
prilagajanjem sporocil kampanje na razlicne trge. Kot omeni avtorica, je trzenje z vplivnezi
postalo nepogresljiv sestavni del ucinkovitih strategij ozavescanja o blagovni znamki. Njegova
sposobnost gojenja zaupanja, pridobivanja novega obCinstva in pospeSevanja prodaje ga je
pripeljala do priljubljenosti med podjetji po vsem svetu (Due, 2022)

Pomembno je prepoznati kljucno vlogo vplivnezev v danasnjem digitalnem okolju. Ti so postali
pomembni akterji trzenjskih strategij in podjetjem predstavljajo edinstveno priloZznost za

pristno povezovanje s ciljnim obéinstvom. Studija tudi poudarja, da potro$niki zelo zaupajo

priporoc¢ilom vplivneZev, ki pogosto presegajo vsebino blagovne znamke v druzbenih medijih.
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Partnerstvo z vplivnezi, ki se ujemajo z vrednotami blagovne znamke, podjetjem omogoca, da

izkoristijo njihovo verodostojnost in povezanost s sledilci (Tan, 2022)

V drugi raziskavi avtor raziskuje vpliv trzenja vplivnezev na vedenje potroSnikov s poudarkom
na modni in lepotni industriji. Za pridobivanje informacij uporablja intervjuje z vplivnezi,
blagovnimi znamkami in sledilci. Vplivnezi uporabljajo druzbene medije za povezovanje z
globalnim obc¢instvom, ustvarjajo obcutek blizine s sledilci in pridobivajo verodostojnost.
Blagovne znamke izkoriS¢ajo zaupanje vplivneZzev za promocijo izdelkov in ciljanje na
dolo¢ene segmente potrosnikov. Studija kaZe, da vplivneZi pozitivno vplivajo na nakupne
odlocitve sledilcev, vendar lahko =zaradi lepotnih idealov tudi negativho vplivajo na
samospostovanje. Raziskava priznava subjektivnost in predlaga nadaljnje Studije o psiholosSkem
vplivu vplivneZzev na mlajSe generacije. Omejitve vkljucujejo razvijajoCo se naravo trzenja
vplivnezev in osredotocenost Studije na francoske posameznike v lepotnem sektorju in sektorju

zivljenjskega sloga (Lindzey, Aronson, 2022).
UGOTOVITVE

- trzenje z vplivnezi je mo¢no orodje za poveCanje prepoznavnosti blagovnih znamk in

navezovanje stikov s ciljnim obc¢instvom v digitalni dobi.

- kljucen razlog za uspesSnost trzenja z vplivneZzi je zaupanje in pristnost, ki ju vplivnezi
prinasajo s svojimi priporocili.

- sodelovanje s pravimi vplivnezi, ki delijo vrednote blagovnih znamk, omogoca u¢inkovito

promocijo izdelkov.

- trZzenje z vplivnezi je nepogresljiv del strategij ozaveS¢anja o blagovnih znamkah po vsem

svetu.

Tako lahko povzamemo, da trzenje z vplivnezi prinasa velik uspeh v digitalni dobi. Klju¢no je
zaupanje in pristnost, ki ju ti prinasajo s svojimi priporocili, saj potro$niki bolj zaupajo njim
kot vsebini blagovnih znamk. Sodelovanje z ustreznimi vplivneZi, ki se ujemajo z vrednotami
blagovne znamke, omogoca ucinkovito promocijo izdelkov. Trzenje z vplivnezi je postalo
nepogresljiv del strategij ozaveSCanja o blagovnih znamkah, ki omogocajo povecanje

prepoznavnosti in doseganje trzenjskih ciljev.
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3 VPLIV VPLIVNEZEV NA PREPOZNAVO BLAGOVNE
ZNAMKE

3.1 Opis strategij in taktik, ki jih vplivneZi uporabljajo za povecanje

prepoznavnosti blagovne znamke

Vplivnezi se pri svojem delu posluzujejo razli¢nih nacinov, da bi naredili blagovne znamke bolj
prepoznavne. Tesno sodelujejo s podjetji in ustvarjajo vsebine skupaj z njimi. Organizirajo tudi
tekmovanja in nagradne igre, pripovedujejo o svojih izkusnjah z izdelki in ustvarjajo vsebine,
ki se osredotoCajo na tezave in potrebe svojih sledilcev, hkrati pa pokazejo koristnost
produktov. Opozarjajo tudi na dogodke in posebne akcije ter vkljucujejo izdelke v svoj
vsakdanji zivljenjski slog. Povezujejo se z vrednotami in cilji blagovnih znamk ter ustvarjajo
vsebine na razlinih spletnih mestih. S temi pristopi vplivnezi ustvarjajo privlacne vsebine, ki
pomagajo blagovnim znamkam pritegniti ve¢ pozornosti. Vse te pristope bom s pomocjo virov

Se podrobneje analizirala v nadaljevanju.

3.2 Analiza merljivih rezultatov vpliva vplivneZev na prepoznavnost blagovne

znamke

Na podlagi analize merljivih rezultatov o vplivu vplivnezev na prepoznavnost blagovne znamke
sem s pomocjo spletnih virov (¢lankov) Se dodatno potrdila, da trZzenje z vplivnezi predstavlja
ucinkovito strategijo za izboljSanje prepoznavnosti blagovnih znamk. Oba vira poudarjata
razli¢ne taktike in strategije, ki jih vplivnezi uporabljajo za dosego tega cilja, ki jih bom v

nadaljevanju analizirala.
Prvi vir (Shandrokha, 2023) se osredotoca na taktike, kot so:

- ustvarjanje avtenti¢ne vsebine: vplivnezi ustvarjajo pristno vsebino, s katero se sledilci lahko
povezejo. Delijo osebne izkusnje in zgodbe v povezavi z izdelki blagovne znamke, kar ustvarja
mocno povezavo s sledilci.

- pregledi in priporocila izdelkov: vplivnezi nudijo iskrene ocene in priporocila o produktih

blagovne znamke. Njihova mnenja so za sledilce pomembna in jim zaupajo.
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- nagradne igre in tekmovanja: pogosto organizirajo nagradne igre in tekmovanja, kjer
vkljucujejo izdelke ali storitve blagovne znamke. Ta pristop ustvarja navdusenje in spodbuja

sodelovanje obcinstva.

- sponzorirane objave: gre za neposredno promovirajo izdelke ali storitve blagovne znamke. Te

objave so prilagojene in oblikovane v skladu z vsebinskim slogom vplivneza.
- dogodki in srecanja z vplivnezi: podjetja organizirajo dogodke ali srecanja, da ustvarijo
navduSenje okoli svojih izdelkov ali storitev, kar spodbuja osebne povezave med vplivnezi in

sledilci ter pusca trajen vtis.

Drugi vir (Kolsquare, 2022) pa navaja naslednje taktike:

- pripovedovanje zgodb: vplivnezi vkljucujejo izdelke blagovne znamke v svoje zgodbe in

vsebino, s ¢imer ustvarjajo naraven in relevanten vtis
- vsebina, ki jo ustvarijo uporabniki: vplivnezi lahko spodbujajo svoje sledilce, da ustvarjajo in
delijo vsebino, v kateri so izpostavljeni izdelki blagovne znamke. To krepi avtenti¢nost

blagovne znamke in spodbuja obc¢utek pripadnosti skupnosti.

- partnerski odnosi z vplivnezi: dolgoro¢na partnerstva med podjetji in vplivnezi, katerih

vrednote se ujemajo.

Na podlagi analize obeh virov smo torej ugotovili, da obstaja ve¢ merljivih rezultatov vpliva
vplivneZev na prepoznavnost blagovne znamke. Te merljive rezultate je mogoce spremljati in

analizirati za oceno uspesnosti marketinskih kampanj z vplivnezi.;

- povecanje Stevila sledilcev: s poveCanjem sodelovanj se pri¢akuje tudi povecanje Stevila

sledilcev blagovne znamke na druzbenih medijih.

- povecanje interakcij: z vecjo izpostavljenostjo vplivnezev se poveca Stevilo interakcij

(vSeckov, komentarjev, delitev) na objavah.

- spletni promet: s spremljanjem analitike spletnega mesta se lahko oceni, ali je trzenje z

vplivnezi prispevalo k povecanju spletnega prometa
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- povecanje prepoznavnosti kljucnih besed, ki so povezane z vplivnostno kampanjo, se lahko

ugotovi, ali je blagovna znamka pridobila ve¢jo prepoznavnost v spletnih iskalnikih

- stopnja konverzije: z merjenjem Stevila konverzij, kot so nakupi izdelkov ali prijava na e-
novice, se lahko oceni, kako uc¢inkovito je bila kampanja z vplivnezi pri pretvarjanju ob¢instva

v dejanske kupce.

- vpliv na prodajo: Ce je cilj kampanje povecCanje prodaje, se lahko spremljajo prodajni podatki
p prodaj jecil panje p € proda) P Jajo prodajni p

pred, med in po kampanji, da bi ocenili vpliv na prodajne rezultate.

- stopnja sledenja povezavam: s spremljanjem klikov na povezave, ki jih vplivnezi delijo, se

lahko oceni, kako ucinkovito je privabljanje ob¢instva na spletno mesto

- uCinkovitost oglasa: ¢e so vkljucene placane objave, se lahko spremlja u€inkovitost oglasa na

podlagi prikazov, klikov in konverzij.

3.3 Primeri uspeSnih kampanj, ki so temeljile na sodelovanju 7 vplivneZi

V raziskavi smo preucevali tudi uspesne marketinSke kampanje, ki so se osredotocale na
sodelovanje z vplivneZzi. Skozi razliéne primere kampanj, ki so jih izvedle priznane blagovne
znamke, smo prepoznali pet dobrih primerov, ki so izstopali zaradi svoje inovativnosti,
ustvarjalnosti in uspeha pri povecanju prepoznavnosti znamk. V nadaljevanju bomo predstavili

te izbrane primere.

Modashovi "Primeri kampanj trzenja vplivnezev"
1. adidas - #HereToCreate

adidas je pri promociji svoje kampanje #HereToCreate sodeloval z razli¢nimi fitnes vplivnezi
in Sportniki. Ti so pokazali adidasova $portna oblacila in opremo ter delili svoje osebne zgodbe
o vadbi. To je spodbudilo njihove sledilce k bolj aktivnemu nacinu Zivljenja. Kampanja je
uspesno poudarila, da je adidas blagovna znamka, ki spodbuja posameznike, da izrazijo svojo

ustvarjalnost skozi Sport in vadbo (Bowen, 2023).
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2. Daniel Wellington - #DWPickoftheDay

Znamka ur Daniel Wellington je v partnerstvu z modnimi vplivnezi izvedla kampanjo
#DWPickoftheDay. Vplivnezi so delili elegantne slike z urami Daniel Wellington ter spodbudili
svoje sledilce, da storijo enako. Ta vsebina, ki so jo ustvarili sami uporabniki, je dvignila
zanimanje za znamko, spodbudila sodelovanje in okrepila prepoznavnost med obc¢instvom z

zanimanjem za modo (Bowen, 2023).

Brandwatchovi "Primeri kampanj trzenja z vplivnezi"
3. Sephora - #SephoraSquad

Sephora je zacela kampanjo #SephoraSquad, v kateri sodelujejo lepotni vplivnezi in
navduSenci. Ambiciozne vplivneze so povabili k prijavi za mesto v skupini #SephoraSquad,
kjer so lahko ustvarjali vsebine, delili lepotne nasvete ter predstavljali njihove izdelke.
Kampanja je poglobila odnos med Sephoro in ciljnim obc¢instvom ter prikazala njihovo

predanost raznolikim glasovom v kozmeti¢ni skupnosti (Tsvetkova, 2022).
4. Adobe - #Adobe Perspective

Podjetje Adobe je zagnalo kampanjo #Adobe Perspective, kjer so sodelovali s fotografi in
ustvarjalnimi vplivnezi. Ti so delili svoje raznolike poglede na fotografijo in ustvarjalnost kot
tako, pri cemer so uporabili orodja podjetja Adobe. S svojimi privlacnimi vizualnimi vsebinami
in zgodbami Adobe predstavlja sebe kot klju¢no orodje za ustvarjalce, ki omogoca uresnicitev

njihovih idej (Tsvetkova, 2022).

"20 primerov trzenja vplivnezev" podjetja Travel Mindset
5. Airbnb - #AirbnbExperiences

Airbnb je sodeloval z razlicnimi vplivnezi, da bi promovirali svoja unikatna potovalna
dozivetja, ki jih ponujajo preko svoje platforme. Ti so nato delili svoje izkuSnje bivanja ter
sodelovali pri lokalnih aktivnostih. Ta pristop je pomagal utrditi Airbnb kot platformo za
avtenti¢na in prilagojena potovalna dozivetja, privabil ljubitelje pustolovs¢in in povecal Stevilo

rezervacij (Schachter & Kardashian, n.d.)
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Iz teh primer je tako razvidno, da sodelovanje z vplivnezi prinasa dobre rezultate pri povecanju
prepoznavnosti blagovnih znamk in gradnji moc¢nih vezi. Vsaka marketinska akcija je spretno
izkoristila ustvarjalnost, iskrenost ter povezanost vplivnezev s sledilci, kar je pozitivno vplivalo
na sporocanje in ustvarilo dober vtis. Z iznajdljivimi strategijami so te kampanje pokazale, kako

pomembno je sodelovanje z vplivnezi za dobro trZenje in boljSe komuniciranje s ciljno skupino.
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4 AVTENTICNOST VPLIVNEZEV

4.1 Definicija avtenticnosti v kontekstu vplivneZev: Kaj pomeni biti avtentic¢en

vplivneZ in kaj so kljucni elementi

Avtenti¢nost vplivnezev je kljuna za vzpostavljanje zaupanja. Ko vplivnezi iskreno delijo
svoje izku$nje in mnenja, sledilci cutijo povezanost. To lahko pozitivno vpliva na dojemanje
blagovnih znamk in izdelkov, kar pa zahteva tudi skrbno izbiranje sodelovanj. Avtenti¢ni
vplivnezi lahko oblikujejo trajne odnose s sledilci in ustvarjajo pristne povezave, ki segajo prek

obicajnih oglasevalskih sporoc¢il. Ampak kaj avtenti¢nost vplivnezev sploh je?

Avtenti¢nost po Oxfordskem slovarju pomeni "kvaliteto dejstva, da je nekaj pristno, resni¢no
ali zanesljivo, brez poskusa prikrivanja ali ponaredka". Gre za lastnost ali stanje, ki oznacuje
iskrenost, originalnost in verodostojnost necesa ali nekoga (Oxford Learner’s Dictionaries,

n.d.).

Kot Sest nac¢inov za doseganje avtenticnosti za vplivneZe avtor navaja naslednje lastnosti:
iskrenost in povezanost, doslednost v pomenu ne-promoviranja izdelkov, ki niso v skladu z
vrednotami in interesi vplivneZza, pridobivanje zaupanja ob¢instva (brez promoviranja izdelkov,
v katere ne verjamejo), vkljuCevanje sledilcev preko komuniciranje in diskusij z njimi v
komentarjih ali zasebnih sporocilih, prikazovanje obvladanja svojega podrocja (na primer
podrocje lepote, podrocje zdravja...) in transparentnost (razkrivanje sponzorstev in morebitne

pristranskosti) (Byers, 2023).

Kot primer ne-avtenti¢nosti je omenjen vplivnez Liver King, ki je trdil, da je svoje natrenirano
telo, ki je pritegnilo veliko sledilcev, pridobil z zivljenjskim slogom svojih prednikov. Svoje
obozevalce je vzpodbujal, naj sledijo surovi mesni dieti in jih nagovarjal k svoji spletni trgovini
za nakup prehranskih dodatkov. Kasneje se je izkazalo, da je Liver King v resnici uporabljal
steroide, kar je povzrocilo negativne odzive med njegovimi sledilci in SirSo spletno skupnostjo

(Byers, 2023).

Ob nadaljnjem raziskovanju definicije avtenticnega vplivneza smo naleteli na ¢lanek, ki kot
klju¢ne kazalnike avtenti¢nosti navaja tudi Oceno kakovosti obcCinstva (AQS). Je metrika,
namenjena zagotavljanju globljega vpogleda v celotno kakovost vplivneza. Kakovost je

ocenjena na lestvici od 1 do 100, pri ¢emer 100 predstavlja najvisjo kakovost obCinstva, 1 pa
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najnizjo kakovost ob¢instva. Trzniki naj bi v razmisleku o potencialnem sodelovanju izvzeli
tiste, ki dosegajo manj kot 20 tock. Meritve, ki spadajo v to metriko, so naslednje: stopnja
engagementa, tip aktivnega obcCinstva, neavtentina rast in avtentinost komentarjev

(Woodzsocial, 2021).

Nasledn;ji ¢lanek pa poudarja, kako klju¢no je za vplivneze ostati avtentiCen. Izraz 'vplivnez'
namre¢ pove: imate vpliv. Ne glede na Stevilo sledilcev in ali to po¢nejo z nekim namenom ali
ne, neposreden vpliv na veliko ljudi ostaja. Z veliko platformo pride veliko moci, a tudi veliko

odgovornosti. Avtor za ohranjanje avtenti¢nosti priporoca:

- Vedi, za ¢emer stoji$ in v kaj verjames — to naj bo jasno od zacetka

- verjemi vase in bodi iskren

- pred Sirjenjem informacij razisci dejstva

- komuniciraj (tudi s kritiki) (INFLUO, 2021)

Iz dosedanjih virov tako ugotavljamo, da sta transparentnost in odprta komunikacija klju¢nega
pomena. Vplivnezi, ki so odprti glede svojih sponzorstev in potencialne pristranskosti, gradijo
vecje zaupanje med sledilci. S tem preprecujejo potencialne negativne reakcije, podobne

primeru Liver Kinga. Aktivno vkljucevanje sledilcev v komunikacijo je Se ena pot do vecje

avtenti¢nosti, saj omogoca interakcijo in izmenjavo mnenj.

Menimo torej, da avtenti¢nosti ne moremo definirati le kot pristnosti, temvec tudi odgovornost
do sledilcev in SirSe druzbe. Vplivnezi imajo pomembno vlogo pri oblikovanju mnenj, zato je
klju¢no, da to po¢nejo na nacin, ki odraza njihovo prepricanje, verodostojnost in pozitiven vpliv
na njihovo obcinstvo. To ne vodi le k uspeSnim marketinskim kampanjam, temve¢ tudi k

izgradnji trdnih in pristnih odnosov z zvestimi sledilci.

4.2 Pomen avtenti¢nosti pri vplivneZih in kako ta vpliva na stopnjo zaupanja

potrosnikov in oblikovanje pozitivne podobe blagovne znamke

V danasnjem razgibanem trzenju z vplivnezi je bistvo pristnosti v sredi§¢u pozornosti.
AvtentiCnost in zaupanje sta klju¢na stebra trzenja z vplivnezi. Ce vplivnezi resni¢no

uporabljajo in verjamejo v izdelke, ki jith promovirajo, so njihova priporocCila za sledilce
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pomembna in imajo vrednost pri njihovem odlo¢anju. Ta iskrenost sprozi pristno sodelovanje
— takSno, ki zbere iskrene komentarje, delitve in vSecke, saj sledilci zacutijo resni¢no

povezanost.

Vendar gre za vec kot le sodelovanje. Avtenticnost vplivneza pozitivho vpliva na blagovno
znamko. Ko se podjetje zdruzi z avtenti¢nim vplivnezem, je rezultat mocno izboljSana podoba
in vzpostavljeni trajni odnosi. Tudi Stevilke govorijo o tem vplivu — Studije poudarjajo, da so

ljudje bolj naklonjeni pristnim potrditvam vplivnezev.

V svetu, v katerem potroS$niki Zelijo pristne in smiselne povezave z blagovnimi znamkami, so
vplivnezi postali moc¢ni posredniki. Imajo izjemno sposobnost premostiti vez med podjetji in
njihovim ciljnim obcinstvom, tako da posredujejo sporocila, ki odmevajo pristno (Cloutflow,

2023).

V svetu trzenja z vplivneZi sta zelo pomembna zaupanje in pristnost. Ce je vplivnezu resniéno
vse€, kar govori, mu njegovi sledilci bolj verjamejo. To vodi k vecjemu Stevilu vseckov,
komentarjev in delitev njihovih objav in deluje v dobrobit blagovne znamke. Ce podjetja
sodelujejo s postenimi vplivnezi, se zdijo bolj zaupanja vredna. Raziskave kazejo, da ljudje
resni¢no zaupajo tistemu, kar priporoc¢ajo vplivnezi, kar je koristno, saj ljudje obi¢ajno dvomijo

o navadnih oglasih, ki smo jih vajeni iz drugih medijev (Bang, 2022).

Clanek z naslovom "Pomen avtentiénosti za vplivneZe v druZbenih medijih" ponuja edinstven
pogled, ki ga razlikuje od prejsnjih dveh Clankov. Tisto, kar izstopa v tem ¢lanku, je vkljucitev
konkretnih primerov iz resni¢nega zivljenja, ki ponazarjajo koncept avtenticnosti. Namesto
zgolj pojasnjevanja ideje se Clanek poglobi v specifi¢ne primere. Na primer, opisuje, kako je
Sportna vplivnica Kayla Itsines z iskrenim deljenjem svoje lastne izkuSnje v fitnes svetu
vzpostavila pristno vez s svojimi sledilci. Ta primer jasno prikazuje, kako avtenticnost ustvarja
prave povezave. Druga zanimiva stvar v ¢lanku je, kako se osredotoca na prakti¢en uc¢inek
avtenticnosti na vedenje potroSnikov. Omeni sodelovanje med blagovno znamko Daniel
Wellington in vplivnico Emily Luciano. Emilyjina iskrena povezanost s svojimi sledilci je
pripeljala do povecanih interakcij sledilcev, kot so komentiranje in diskusije pod objavami.
Slednje je vodilo do povetane prepoznavnosti in veéje prodaje za Daniel Wellington. Clanku
daje globino tudi proucevanje avtenti¢nosti v kriznih situacijah. Omenja vplivnice, kot je Jaclyn

Hill, ki so kljub soocenju z kontroverznimi Skandali ohranile zaupanje zaradi iskrenih povezav
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s svojo publiko. Iz tega razberem, kako lahko avtenti¢nost deluje kot zaS¢itni mehanizem. Poleg
tega je raziskan tudi medsebojni odnos med vplivnezi in blagovnimi znamkami. Osvetljeno je
na primer partnerstvo med Glossierjem in ve¢ vplivnicami s podrocja lepote na podlagi pomena
skupnih vrednot. Daje nam vpogled, kako je avtenticnost klju¢nega pomena pri oblikovanju
plodnih in pomenskih sodelovanj. V zakljucku tako avtor presega zgolj metrike in poudarja
Sirsi vpliv avtenti¢nosti. Opozarja, da medtem ko avtenti¢nost resni¢no izboljSuje metrike

sodelovanja, se ti u€inki raztezajo prek spletnih interakcij (SOCIALSTAR, 2023).

Skupno vsem tem ¢lankom je sporocilo, da avtenticnost ne le izboljSuje sodelovanje med
vplivnezi in sledilci, temvec tudi povecuje dolgorocne in pomenljive povezave, ki vplivajo na

to, kaj ljudje kupujejo in kako zaupajo blagovnim znamkam.

Iz tega tako lahko sklepamo, da je v danaSnjem svetu trzenja z vplivnezi zelo pomembna
avtenticnost. To pomeni, da vplivnezi govorijo iskreno in zaupanja vredno. Zakaj je to

pomembno? Ker ljudje bolj verjamejo in reagirajo na tisto, kar je iskreno.

Ko vplivnezi resni¢no uporabljajo izdelke ali storitve, ki jih priporocajo, to vpliva na ljudi, ki
jim sledijo. Ljudje jim za¢nejo bolj zaupati, kar pa pomeni, da so bolj pripravljeni kupiti izdelek
ali storitev. To pa ne velja samo za ljudi, ki jim sledijo, temvec tudi za podjetja. Ko sodelujejo

z iskrenimi vplivnezi, tudi sama postanejo bolj zaupanja vredna.
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SMETODOLOGIJA RAZISKAVE

5.1 Opis metodoloSkega pristopa (eksperiment )

Za namene raziskovanja je uporabljen metodoloski pristop eksperimenta, z namenom, da
prouc¢imo, kako avtenti¢nost vplivnezev vpliva na prepoznavnost blagovne znamke in mnenje
potrosnikov. Eksperiment je preverjal hipoteze in raziskoval vpliv razlicnih stopen;j

avtenticnosti vplivnezZev na razumevanje potrosnikov.

5.2 Opis vzorca in izbire udeleZencev raziskave, kako analizirati vsebino,
komunikacijo in interakcije vplivneZa za oceno avtenti¢nosti.

Sestavili smo Stiri razli¢ice eksperimenta. Prva delitev v razliice se nanasa na demografsko
delitev anketirancev, saj sem locila dve skupini: udeleZence, stare nad 30 let in udelezence,

stare pod 30 let. Vsaki od teh dveh skupin sta se nato delili Se na dve verziji, pri Cemer je bil

prvi del vprasalnika s sploSnimi vprasanji pri obema enak.

EKSPERIMENT

T
l .L

Udelezenci, stari pod Udelezenci, stari nad
30 let 30 let
Vplivnica 1 (Katja) Vplivnica 2 (Teja) Vplivnica 1 (Katja) Vplivnica 2 (Teja)

Grafikon 1: Shema delitve eksperimenta

Vir: (Lastni vir)

28



Prvi del vsebuje opis raziskave in opisuje cilje vprasalnika, ki so prouciti, kako avtenti¢nost
vplivnic vpliva na zaupanje potroSnikov v izdelke in znamke ter kako to vpliva na njihove

odlocitve pri nakupu.

Nadaljuje se z vprasanji o splosnih informacijah udelezencev, kot so starostna skupina, spol,
uporaba druzbenih omreZzij, pogostost nakupovanja izdelkov ali storitev preko socialnih
omrezij, spremljanje vsebin vplivnezev ter odlocanje za nakup izdelkov, ki jih vplivnezi
predstavijo. UdeleZence poziva k razmisljanju o lastnostih, ki po njihovem mnenju opisejo
"avtenticnega vplivneza" in ali je zanje pomembno, da so vplivnezi, s katerimi sodelujejo
podjetja, iskreni in naravni pri predstavitvi izdelkov. Prvi del vpraSalnika se zakljuci z
vprasanjem, ali anketiranci menijo, da vplivnez izgubi svojo pristnost, ¢e sodeluje z vec

razli¢nimi podjetji in se vkljucuje v Stevilne oglasevalske kampanje na razlicnih podro¢jih.

Drug del vpraSalnika pa se je pri obeh demografskih skupinah razlikoval po tem, da je vsaka
razli¢ica imela svoj primer vplivnice in njenega na¢ina sodelovanja s podjetji in predstavljanjem
izdelkov na spletni platformi Instagram. Vprasanja so se nato navezovala na dojemanje ene in

druge in na to, ¢e sta bili za udeleZenca avtenti¢ni in prepricljivi ali ne.

V prvem primeru je obravnavana vplivnica Katja Grudnik. Z manipulacijo smo predstavili njen
profil, objave in nacin delovanja kot avtentien. Pri tem je namerno izpostavljen segment
njenega profila, ki kaze na omejeno sodelovanje z razlicnimi podjetji ter poudarila obilico
lastnih, nesponzoriranih objav. Hkrati je poudarjeno, da sodeluje le z organizacijami iz svojega

specializiranega podrocja, tj. lepoto in zdravje.

V drugem primeru smo se osredotoCili na vplivnico Tejo Jugovic. Z enako metodo je
namenoma izbran in prikazan del njenega Instagram profila, kjer je bilo devet zaporednih
sponzorskih objav. Poudarjeno je, da vplivnica sodeluje z razli¢nimi podjetji in se ne omejuje

zgolj na eno podrocje.

Na podlagi prikazanega s pomocjo slikovnega materiala so nato sledila naslednja navezujoca

se vprasanja, ki so bila pri obeh vplivnicah enaka.

VpraSanja v drugem delu vpraSalnika so se tako osredotoc¢ala na razlicne vidike profila doloc¢ene
vplivnice in njenega sodelovanja s podjetji. Zanimalo nas je, ali udeleZzenci menijo, da je

vplivnica 1 ali 2 avtenti¢na in iskrena v na€inu, kako promovira izdelke na Instagramu ter kaj
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to mnenje oblikuje. Prav tako smo raziskovali, ali udelezenci verjamejo, da vplivnica dejansko

podpira in verjame v izdelke, ki jih oglasuje na svojem profilu.

Zanimalo nas je tudi, ali vsebina na Instagram profilu ene in druge izZareva pristno povezanost
z izdelki, ali udelezenci menijo. da gre le za placane objave brez pravega interesa. Sprasevali
smo tudi o odnosu udelezencev do podjetij, ki sodelujejo z vplivnico. Hkrati smo raziskali, ali
bi ena ali druga lahko prepricala udelezence v nakup izdelka ter ali menijo, da je podjetje, ki

sodeluje z njima, druzbeno odgovorno.

Na koncu je bilo postavljeno Se vprasanje, ali bi se udelezenci raje odlocili za nakup izdelkov
podjetja, ki sodeluje z omenjeno vplivnico, ali izdelkov drugega podjetja, ki ne sodeluje z njo.
Skupno gledano, je ta del eksperimenta temeljil na analizi dojemanja avtenti¢nosti vplivnic ter
njenega vpliva na odlocitve in mnenje potroSnikov o oglasevanju izdelkov na druzbenih

omrezjih ( Instagram)

EKSPERIMENT

L] demografski podatki
1. del vprasalnika splofna_vprafanja o uporabi
druzbenih owreZij, sprem{janju
(za vse enak) vplivneZev, pogostosti nakupov
preko le teh, definicija
avtenticnosti

2. del vprasalnika (dve razli¢ici)

namemo prikazana kot “bolj avtenticna”™ namerno prikazana kot “manj avtentiéna”
Vplivnica 1 (Katja) Vplivnica 2 (Teja)
primer vpliviice, nadina sodelovanja s podjetfi in
predstavijanjem izdelkov na spletni platformi
Instagram. Vpraianja so se nate navezovala na
dojemanje ene in druge in na 1o, de sta bili za

udeleZenca avtenticni in prapri¢ljivi ali ne.

Grafikon 2: Shema strukture eksperimenta

Vir: (Lastni vir)
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5.3 Primeri meril in kazalnikov, ki se uporabljajo za merjenje avtenticnosti

vplivneZev.

Pri raziskavi o vplivu vplivnic na dojemanje blagovnih znamk in potros$niske odloc¢itve smo

uporabili naslednje primere meril in kazalnikov, ki so povezani z vpraSanji eksperimenta:

- percepcija avtenti¢nosti: analiziramo, kako potro$niki dojemajo avtenti¢nost vplivnice, kar se

odraza v njihovih odgovorih na vpraSanja o njenem pristopu k oglasevanju in izdelkom.

- povezanost z izdelki: proucujemo, ali potro$niki menijo, da vplivnica dejansko podpira in

verjame v izdelke, ki jih oglasuje na svojem profilu.

- dojemanje vsebine: ali ta izzareva pristnost, ali menijo, da gre le za placane objave brez

pravega interesa
- vpliv na odnos do podjetja, ki sodeluje z vplivnico, glede na dojemanje njene avtenti¢nosti

- vpliv na odlocCitve potrosnikov: analiziramo glede na odgovore na vprasanje, ali potrosniki
menijo, da bi jih vplivnica lahko prepricala v nakup izdelka.

- percepcija druzbene odgovornosti podjetij: prouc¢ujemo, ali potro$niki menijo, da je podjetje,
ki sodeluje z vplivnico, druzbeno odgovorno.

- izbira med podjetji: proucujemo, ali bi se potro$niki raje odlocili za nakup izdelkov podjetja,
ki sodeluje z vplivnico, ali za nakup izdelkov drugega podjetja, ki ne sodeluje z njo

- ali ima vpliv raznolikost sodelovanj: udelezencem je bila skozi slikovni material prikazana
izbira sodelovanj ene in druge, ena ima sodelovanja iz omejenega podrocja, ki ga pozna, druga
ima Sirok spekter sodelovanj iz razli¢nih podrocij

- ali na mnenje vpliva razmerje med placanimi in neplac¢animi objavami, ki je v vpraSalniku

pokazano s primerom fotografije profila vplivnice.

5.4 Opis analiti¢nih metod, uporabljenih za zbiranje in interpretacijo podatkov

Za analizo vsebine raziskave in rezultatov smo uporabili razli¢ne analiticne metode, ki so
omogocile zbiranje in interpretacijo podatkov. Raziskava je zajemala izbrana vprasanja, ki so

se dotikala razli¢nih vidikov avtenti¢nosti vplivnic ter njihovega vpliva na potroSnike.
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Podatki, pridobljeni iz vprasalnikov, so bili proucevani z uporabo dveh vrst analize —
kvantitativne in kvalitativne. Kvantitativna analiza je uporaba statistike za obdelavo odgovorov.
To je vkljucevalo uporabo Stevilk za merjenje mnenj in ter izracune povprecij in vzorcev. Na
drugi strani je bila kvalitativna analiza uporabljena za globlje razumevanje odgovorov, zlasti
pri odprtih vprasanjih, kot so razloge za mnenja o avtenticnosti vplivnic, vzorci njihovega

dojemanja ter razmisljanja o vplivu na nakupne odlocitve.

Analiza vsebine profilov na druzbenih omrezjih (Instagramu) je vkljucevala proucevanje objav
vplivnic, sponzoriranih vsebin, interakcij s sledilci in povezanosti z blagovnimi znamkami. S
pomocjo teh podatkov je bilo mogoce oceniti stopnjo sponzoriranosti vsebin, raznolikost
sodelovanj, povezanost z ob¢instvom, odzivnost ter na¢in komunikacije s sledilci, ki sem jo
nato manipulativno uporabila v vseh razli¢icah eksperimenta za prikaz avtenti¢nosti oziroma

ne-avtenti¢nosti vplivnic.

Celotna analiza je omogocila celovito razumevanje avtenti¢nosti vplivnic in kako ta vpliva na

percepcijo ter odlocitve potrosnikov v kontekstu oglaSevanja na druzbenih omrezjih.
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6 REZULTATI IN INTERPRETACIJA

6.1 Predstavitev in analiza zbranih podatkov

Eksperiment je bil sestavljen iz stirih razli¢ic, ki bodo v nadaljnjih omembah oznacene s ¢rkami

od A-D.
-ciljna skupina pod 30 let:
- A. eksperiment s prvo vplivnico (KATJA)
- B. eksperiment z drugo vplivnico (TEJA)
-ciljna skupina nad 30 let:
- C. eksperiment s prvo vplivnico (KATJA)

- D. eksperiment z drugo vplivnico (TEJA)

Prvi del vpraSalnika je bil pri vseh razli¢icah enak, drug del pa se je pri vsaki starostni skupini

razlikoval po izbiri vplivnice. Izbrani sodelujoc¢i so eno ali drugo verzijo prejeli nakljucno.

Stevilo udelezencev:

A. 25,25 %
B. 25,25 %
C. 25,25 %
D. 25,25 %

Skupno je pri eksperimentu sodelovalo 100 udelezencev.

Starostna skupina

A., B. pod 30 let

C., D. nad 30 let
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6.2 Analiza rezultatov (in povezava 7 obstojecimi teorijami in raziskavami)

Eksperiment je bil sestavljen iz stirih razli¢ic, ki bodo v nadaljnjih omembah oznacene s ¢rkami

od A-D.
-ciljna skupina pod 30 let:
- A. eksperiment s prvo vplivnico (KATJA)
- B. eksperiment z drugo vplivnico (TEJA)
-ciljna skupina nad 30 let:
- C. eksperiment s prvo vplivnico (KATJA)

- D. eksperiment z drugo vplivnico (TEJA)

1. Spol
Tabela 1: Spol
Razli¢ica Zenske (%) Zenske (3t.) Moski ( %) Moski (§t.)
A 76 % 19 24 % 6
B 44 % 11 56 % 14
C 60 % 15 40 % 10
D 52 % 13 48 % 12

Vir: (Lastni vir)
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- A: veCina udelezencev je bila zensk. To lahko vpliva na rezultate, Se posebej, Ce se izkaze, da

moski in zenske drugace reagirajo na vplivnice.

- B: vecina udelezencev je bila moskih. Zanimivo bo, kako se odzivajo v primerjavi z razli¢ico

A.

- C: razmerje med moskimi in Zenskami je malo bolj uravnotezeno, a zenske Se vedno v vecini.
- D: razmerje med spoloma dokaj uravnotezeno.

2. Najpogosteje uporabljena omreZja

Tabela 2: Najpogosteje uporabljena omrezja

Razli¢ica Najpogosteje uporabljena omrezja Najmanj pogosto uporabljena
omrezja
A Instagram, Youtube, Facebook LinkedIn, Twitter
B Instagram, Youtube, Facebook Whatsapp, Twitter
C Facebook, Youtube, Instagram Snapchat, Tiktok
D Facebook, Youtube, Instagram Tiktok, Twitter

Vir: (Lastni vir)

- ugotavljamo, da so Instagram, Youtube in Facebook v treh od Stirih primerov najpogosteje
uporabljena omrezja. To pove, da so ta druzbena omrezja zelo pomembna za doseganje ciljne

skupine z vplivnicami.

- LinkedIn in Twitter sta pogosto najmanj uporabljeni omrezji, kar je zame smiselno, ker
LinkedIn ponavadi ni prva izbira za ustvarjalce vsebin (vplivneze), medtem ko je Twitter malo

bolj specificen in ni tako popularen.
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- zanimivo je, da se v razlicici C in D Snapchat in TikTok pojavljata kot najmanj uporabljena
pri ciljni skupini nad 30 let. To si razlagamo kot dokaz, da sta uporabljena zlasti med mlajSo

populacijo, ¢eprav je lahko to zgolj nakljucje (zaradi Stevila udelezencev).

3. Kolikokrat na mesec opravite nakup izdelkov ali storitev, ki ste jih odkrili ali

preverili prek socialnih omrezij (kot so Instagram, Facebook itd.?

Tabela 3: Nakup izdelkov preko socialnih omrezij

ODGOVOR A B C D
Enkrat na teden / / / 8 %
Veckrat na mesec 4 % 8 % 8 % 12 %
Enkrat na mesec 16 % 24 % 16 % 8 %
Redko, le obCasno 48 % 32 % 32 % 40 %

Skoraj nikoli 24 % 28 % 12 % 20 %

Nikoli 8 % 8 % 32 % 16 %

Vir: (Lastni vir)
- “redko, le ob¢asno” je najpogostejsi odgovor v vseh primerih, kar mi pove, da vecina
udeleZencev le ob¢asno opravi nakup izdelkov ali storitev, odkritih preko druzbenih omrezij
- “nikoli” je v razli¢ici C navedlo kar 32 % udeleZencev, kar je veliko ve¢ v primerjavi z
drugimi

- “enkrat na teden” je bil uporabljen samo v D in ga je izbralo 4 % udelezencev. Po tem bi
lahko sklepali, da so udelezenci iz te skupine mogoce bolj aktivni pri nakupovanju prek

druzbenih omrezij v primerjavi z drugimi

- “veckrat na mesec” ima zanimivo razliko, da je bil izbran s strani najmanj udeleZzencev v
skupini A (4 %) in najvec v skupini D (12 %). Spet bi lahko sklepali, da udelezenci iz skupine

D bolj nakupujejo preko druzbenih omreZij.

Grafic¢ni prikaz pogostosti nakupov izdelkov ali storitev, odkritih preko socialnih omrezij po

starostnih skupinah:
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- pod 30 let

Veckrat na mesec

6,0%
Nikoli
20,0%
Enkrat na mesec
16,0%
Skoraj nikoli
18,0%

Redko, le ob&asno
40,0%

Grafikon 3: Pogostost nakupov izdelkov ali storitev, odkritih preko socialnih omrezij (pod 30 let)

Vir: (Lastni vir)

-nad 30 let

Nikoli Enkrat na tgc;;p
0 9%
e Vegkrat na mesec
9,8%
Enkrat na mesec
Skoraj nikoli 15,7%

23,5%

Redko, le ob&asno
35,3%
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Grafikon 4: Pogostost nakupov izdelkov ali storitev, odkritih preko socialnih omreZzij (nad 30 let)

4. Kako pogosto spremljate vsebine, ki jih objavljajo vplivneZi na druzbenih

omreZzjih?

Vir: (Lastni vir)

Tabela 4: Pogostost spremljanja vsebin vplivnezev

Razlicica Povprecje Pogostost
A 5,16 Srednje pogosto
B 4,76 Srednje pogosto
C 4,4 Dokaj pogosto
D 3,4 Redko, skoraj nikoli

Vir: (Lastni vir)

- A: imeli najvisje povprecje, vsebine spremljajo srednje pogosto.
- B: vsebine spremljajo srednje pogosto, vendar nekoliko manj kot v skupini A.

- C: tu je povprecje Se vedno dokaj visoko, a opazam, da vsebine spremljajo nekoliko manj

pogosto kot v A in B, ampak pogosteje kot v skupini D.

- D: ti najmanj pogosto spremljajo vsebine, zato sklepam, da imajo najnizje zanimanje za

vsebine na druzbenih omrezjih med vsemi

5. Kako pogosto se odlocate za nakup izdelkov ali storitev, ki jih predstavijo
vplivnezi?

Tabela 5: Pogostost nakupa izdelkov, predstavljenih iz strani vplivnezev

Razlicica Povprecje Pogostost
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A 3,14 Redko ali skoraj nikoli

B 2,96 Redko ali skoraj nikoli

C 2,16 Zelo redko ali skoraj
nikoli

D 1,76 Skoraj nikoli

Vir: (Lastni vir)

Na podlagi teh podatkov sklepamo, da vplivnezi najbrz nimajo moc¢nega vpliva na nakupno

obnasanje vecine udelezencev po njihovi lastni presoji. Mozno je tudi, da se vpliva ne zavedajo.
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Katere so po vaSem mnenju lastnosti, ki opiSejo ""avtenti¢nega vplivneza"?

Tabela 6: Avtenticen vplivnez

Lastnost A B C D
Iskrenost 11 6 8 5
Transparentnost 5 4 4 1
Verodostojnost 3 4 3 2
Osebni stik / 2 3 2
Pristnost 2 2 2 /
Originalnost 2 / / /
Prijaznost / / / 1

Vir: (Lastni vir)
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Originalnost
2,8%
Pristnost
8,3%

Osebni stik
9,7%

Iskrenost
41.7%

Verodostojnost
16,7%

Transparentnost
19,4%

Grafikon 5: Lastnosti avtenti¢nega vplivneza po pogostosti

Vir: (Lastni vir)

- Stevilke v tabeli pomenijo, kolikokrat se je v odgovorih beseda ponovila.

- iskrenost je v vseh skupinah najpogostejSe navedena beseda oziroma lastnost. V skupini A je

bila omenjena najveckrat.

- transparentnost je bila prav tako pogosta lastnost v prvih treh skupinah, v skupini D pa ne tako

zelo.

- osebni stik je bil omenjen samo v B, C in D, najve¢ v C.
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7. “Ali je za vas pomembno, da so vplivneZi, s katerimi sodelujejo podjetja, iskreni in

naravni pri predstavitvi izdelkov?”

Tabela 7: Pomembnost iskrenosti in naravnosti

Razlicica Povprecna vrednost Interpretacija
A 9.00 Zelo pomembno
B 8.72 Zelo pomembno
C 7.08 Dokaj pomembno
D 7.60 Dokaj pomembno

Vir: (Lastni vir)

- rezultati vseh razliCic so pokazali, da je iskrenost in naravnost vplivnezev pri predstavitvi

izdelkov pomembna za potrosnike.

- v A in B smo iskrenost in naravnost vplivnezev ocenili kot "zelo pomembno", saj sta obe

dosegli povprecje visje od 8.
- za C in D smo iskrenost in naravnost vplivnezev ocenili kot "dokaj pomembno".

- ¢e pogledamo SirSo sliko, lahko sklepamo, da iskrenost in naravnost vplivnezev igrata

pomembno vlogo pri sodelovanju s podjetji za ve€ino udeleZzencev v vseh razli¢icah anket.

43



8. “Ali menite, da vplivnez izgubi svojo pristnost, ¢e sodeluje z velikim Stevilom

razlicnih podjetij in se vkljucuje v Stevilne oglasevalske kampanje na razli¢nih

podrocjih?”
Tabela 8: Izguba pristnosti vplivneza
Razli¢ica Ja, izgubi pristnost Ne, ne izgubi Neopredeljeno

pristnosti

A 56 % 24 % 20 %

B 76 % 4 % 20 %

C 84 % 8 % 8 %

D 56 % 4 % 40 %

Vir: (Lastni vir)

- V B in C je vecina udelezencev mnenja, da vplivnez izgubi pristnost z velikim Stevilom

sodelovanj.

- v D je dobra polovica udelezencev (56 %) mnenja, da vplivnez izgubi pristnost, ampak je tudi

najvecji deleZ neopredeljenih (40 %).

- opazamo, da v vseh razli¢icah vec¢ina udelezencev meni, da vplivnezi izgubijo svojo pristnost

ob Stevilnih sodelovanjih.

- opazamo tudi razlike v odstotkih neopredeljenih med skupinami, kar si razlagamo s tem, da

so nekateri udelezenci najbrz bolj zmedeni ali neodloceni glede te teme.
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Drugi del vprasalnika, EKSPERIMENT

1.

Ali menite, da je vplivnica avtentiCna in iskrena glede na to, kako promovira

izdelke na Instagramu? “

Tabela 9: Avtenti¢nost vplivnice

Vplivnica Starost Da Ne Neodloceni
Katja Pod 30 let (A) 64 % 12 % 24 %
Nad 30 let (C) 32 % 28 % 40 %
Teja Pod 30 let (B) 5% 75 % 20 %
Nad 30 let (D) 6 % 44 % 50 %
Vir: (Lastni vir)
Ugotovitve:

- Katja je v skupini pod 30 let zaznana kot bolj avtenticna (64 %) v primerjavi s skupino_nad
30 let (32 %). Vendar pa je v starejsi skupini vecji deleZ neodloCenih (40 %) v primerjavi z
mlajSo skupino (24 %).

- Teja je v obeh starostnih skupinah zaznana kot manj avtenti¢na. V skupini pod 30 let zelo

visok odstotek (75 %) meni, da ni avtenti¢na. V skupini nad 30 let je ta odstotek nekoliko niz;ji

(44 %), vendar je pa zelo velik deleZ neodlocenih (priblizno 50 %).

Zdi se, da je Katja zaznana kot bolj avtenti¢na v primerjavi s Tejo, zlasti v mlajsi starostni
skupini. Vendar moramo upostevati, da je v starejsi starostni skupini ve¢ neodlo¢enih glede

avtenti¢nosti obeh vplivnic.
Za razumevanje razlik v odzivih udelezencev pa moramo upoStevati naslednje:

- Katjo smo namenoma prikazali kot bolj avtenti¢no. To pomeni, da smo izbrali take objave, da
so udelezenci videli manjSe Stevilo sponzoriranih objav in ve¢ osebne vsebine. To bi lahko

spodbudilo obc¢utek avtenti¢nosti.
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- Pri Teji pa smo namenoma prikazali vecje Stevilo sponzoriranih objav, kar bi lahko spodbudilo

obcutek, da je manj avtenti¢na ali da ve¢ino njenih objav posveca sponzorirani vsebini.

- sklepamo, da so udelezenci pod 30 let so morda bolj seznanjeni z druzbenimi mediji, zato bi
lahko bolj verjetno prepoznali Katjo kot avtenticno. Vendar pa so pri Teji, verjetno zaradi

vecjega Stevila sponzoriranih objav, prepoznali pomanjkanje le te.

- v skupini nad 30 let so bili bolj neodloceni glede Katje, morda zato, ker potrebujejo vec
informacij za oblikovanje mnenja. Pri Teji je bilo ve¢ negativnih odzivov, kar morda pove, da

so bolj obcutljivi na prekomerno Stevilo sponzoriranih objav.

2. Zakaj menite, da je vplivnica avtenti¢na ali ne glede na izbran odgovor? “
Ugotovitve:

Zaznava avtenti¢nosti:

- Katja je med mlajSimi (pod 30 let) veinoma zaznana kot avtenticna zaradi zvestobe
podjetjem, dolgotrajnih sodelovanj in usmerjenostjo na specifi¢ne izdelke. Pri skupini nad 30
let se poudarja njeno kombiniranje lastne vsebine z sponzoriranimi objavami in dolgoro¢na

sodelovanja s podjetji.

- Teja je med mlajSimi zaznana kot manj avtenti¢na, vendar pa nekateri poudarjajo njeno
sodelovanje z zanesljivimi podjetji in raznolikost. Pri skupini nad 30 let je mnenje razdeljeno;
nekateri jo vidijo kot zanimivo zaradi mnogih razli¢nih objav, medtem ko drugi menijo, da je

prevec usmerjena v promocijo.

Zaznava neavtenti¢nosti:

- pri Katji je, ne glede na starost, glavna kritika povezana s prekomernim Stevilom sponzoriranih

objav in mnenjem, da sodeluje z blagovnimi znamkami zgolj zaradi dobicka.

- pri Teji se kritike nanaSajo predvsem na preveliko Stevilo sodelovanj, pomanjkanje

povezanosti med izdelki, ki jih promovira, in ob¢utek, da je njena glavna motivacija zasluzek.

Razlike med starostnimi skupinami:
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- skupina pod 30 let se zdi bolj osredotoCena na avtenti¢nost in verodostojnost vplivnic, kar
povezujejo z dolgotrajnimi sodelovanji, ujemanje izdelkov z osebnostjo vplivnice in znanjem
o izdelkih.

- skupina nad 30 let daje ve¢jo pomembnost na osebnih objavah vplivnic in je mnenja, da je

sodelovanje z razlicnimi blagovnimi znamkami tveganje za zmanjSanje avtenti¢nosti.

3. Ali verjamete, da vplivnica resni¢no podpira in verjame v izdelke, ki jih oglaSuje

na svojem profilu?

Tabela 10: Resni¢nost podpore vplivnice

DA (verjame v
Vplivnica izdelke) Neodloceno NE
Katja (POD 30) 45 % 30 % 25 %
Teja (POD 30) 12 % <4 % 84 %
Katja (NAD 30) 20 % 52 % 30 %
Teja (NAD 30) <10 % 40 % 50 %

Vir: (Lastni vir)

- v starostni skupini pod 30 let so pogledi na Katjo raznoliki. Medtem ko skoraj polovica meni,
da je avtenti¢na in verjame v izdelke, ki jih promovira, skoraj enak delez dvomi v njeno

avtenti¢nost. Kar se tice Teje, pa velika vecina meni, da ni avtenti¢na.

- v skupini nad 30 let je ve¢ dvomov glede avtenti¢nosti Katje. Vec kot polovica je neodlocenih,
medtem ko se preostali del razdeli med tiste, ki menijo, da je avtenti¢na, in tiste, ki menijo
nasprotno. Tudi tukaj so udeleZzenci ve¢inoma mnenja, da Teja ne verjame v izdelke, ki jih

promovira.

Zaznavanje avtenti¢nosti ene in druge vplivnice je razli¢na glede na starostno skupino. Katja je
v starostni skupini POD 30 bolj avtenti¢na kot v skupini NAD 30, medtem ko je Tejina

avtenti¢nost v obeh skupinah nizka.
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4. Ali menite, da vsebina vplivnice na Instagramu izZareva pristno povezanost z

izdelki ali gre le za plac¢ane objave brez pravega interesa?"

Tabela 11: Pristna povezanost vsebine

Neprepricani Placane objave Pristna povezanost
KATJA 40 % 34 % 26 %
TEJA 14 % 78 % 8 %

Vir: (Lastni vir)
- v mlajsi starostni skupini je za Katjo dojemanje razdeljeno; vecina jih je neprepricanih,
medtem ko manjSina meni, da gre za placane objave in Se manjsi delez v pristnost. Za Tejo pa

prevladuje mnenje, da gre ve¢inoma za plac¢ane objave.

- za Katjo je v starejSi starostni skupini mnenje podobno kot v mlajsi skupini; vecina je
neprepricanih, medtem ko je delez tistih, ki menijo, da so objave placane, vecji od tistih, ki
menijo, da je vsebina pristna. Pri Teji pa vefina meni, da gre za plaCane objave, z nekaj

neodlocenimi in zelo majhnim odstotkom, ki menijo, da je njena vsebina pristna.

V obeh starostnih skupinah se zdi, da so prepricanja o platanih objavah vecja od pristne

povezanosti z izdelki, z velikim deleZem neodlo¢enih pri obeh vplivnicah.

Ker je vecina odgovorov tukaj bila nepreprianih, lahko sklepamo, da smo morda podali
premalo oprijemljivih informacij oziroma bi lahko Slo za to, da so udelezenci imeli premalo

podatkov za sklepanje o pristnosti vsebine vplivnic.
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5. KakSen bi bil va§ odnos do podjetja, ki se je odlocilo sodelovati s Katjo pri

oglasevanju izdelkov na Instagramu?

Tabela 12:0dnos do podjetja

Starostna Ne bi Poveano | ZmanjSano

Vplivnica skupina vplivalo Neodloceni zaupanje zaupanje
Katja POD 30 60 % 16 % 16 % 8 %
Katja NAD 30 40 % 20 % 20 % 16 %
Teja POD 30 50 % 16 % <1 % 33 %
Teja NAD 30 72 % / 16 % 12 %

Vir: (Lastni vir)

- za obe vplivnici v obeh starostnih skupinah precejSen delez anketirancev meni, da sodelovanje
podjetja z njima ne bi vplivalo na njihovo mnenje. To pove, da se veliko ljudi ne odziva niti

pozitivno niti negativno na sodelovanje podjetij z dolo¢enimi vplivnicami.

- medtem ko za Katjo v mlajsi skupini le 8 % misli, da bi sodelovanje zmanjSalo njihovo

percepcijo Teje v tej skupini.

- za obe je v starejSi skupini manjsi odstotek ljudi, ki menijo, da bi sodelovanje zmanjsalo
njihovo zaupanje v podjetje, v primerjavi z mlajSo skupino. To si lahko razlagamo kot vecjo

tolerantnost oziroma manjSo kriti¢nost starejSih nad 30 do sodelovanj z vplivnicami.
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6. Ali glede na

izdelka?

prikazano menite, da bi vas vplivnica lahko prepricala v nakup

Tabela 13: Prepricanost v nakup

Da, Morda, Verjetno ne,

prepricala bi | odvisno od | vendar niso | Ne, ne bi me
Skupina Vplivnica me izdelka prepricani prepricala
POD 30 Katja 0 % 41 % 37.5 % 20 %
POD 30 Teja 0 % 32 % 40 % 28 %
NAD 30 Katja 0 % 37 % 8 % 54 %

<1 % (en <25 % (slaba| >50 % (veé
NAD 30 Teja odgovor) 16 % Cetrtina)  |kot polovica)

Vir: (Lastni vir)
- v obeh skupinah in za obe vplivnici ni veliko ljudi, ki so trdno prepricani, da bi jih katera

vplivnica lahko prepricala v nakup. Pravzaprav nih¢e v mlajsi skupini ni izbral moZznosti "Da"

za nobeno, medtem ko je v skupini nad 30 let le ena oseba izbrala to moznost za Tejo.

- opazamo, da kljub temu, da ni veliko ljudi, ki so trdno prepri¢ani o moznosti prepricanja,
obstaja precejSen delez (priblizno tretjina ali vec), ki menijo, da bi jih vplivnica morda
prepricala, odvisno od izdelka. To pomeni, da je obstaja odprtost za prepricevanje, vendar je

najbrz odvisno od specifi¢nega izdelka.

- precej ljudi je izrazilo skepti¢nost glede moznosti, da bi jih vplivnica prepric¢ala v nakup. Ta
odstotek je vecji za Tejo kot za Katjo.

- ugotavljamo, da je starejSa populacija bolj skepticna: Tam je namre¢ vecji delez ljudi, ki
menijo, da jih vplivnica ne bi prepricala, v primerjavi z mlajSo skupino. To bi morda lahko
pomenilo, da so starej$i bolj odporni na vplivanje ali pa so morda bolj zvesti svojim

nakupovalnim navadam.
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Ali menite, da je podjetje, ki sodeluje s Katjo, druzbeno odgovorno?

Tabela 14: Druzbena odgovornost podjetja

Podjetje je Podjetje ni
Starostna druzbeno druzbeno
skupina Vplivnica odgovorno Neprepricani odgovorno
POD 30 Katja 52 % 40 % 8 %
NAD 30 Katja 20 % 64 % 16 %
POD 30 Teja <17 % 50 % 33 %
NAD 30 Teja 16 % 66 % <25 %

Vir: (Lastni vir)
- v starostni skupini POD 30 je vecja verjetnost, da bodo udelezenci menili, da je podjetje, ki

sodeluje z vplivnico, druzbeno odgovorno, zlasti ¢e sodeluje s Katjo.

- v skupini NAD 30 je neodlocenost glede druzbene odgovornosti podjetij vec¢ja. Menimo, da
to morda kaze na pomanjkanje informacij med starej$imi o vlogi in vplivu vplivnic na druzbeno

odgovornost podjetja.

- za obe vplivnici in v obeh starostnih skupinah je precejSen delez neodlocenih, kar lahko kaze
na to, da ljudje niso dovolj informirani ali pa ne vidijo povezave med sodelovanjem vplivnice

in druzbeno odgovornostjo podjetja.
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8. Ali bi se raje odlocili za nakup izdelkov podjetja, ki sodeluje s Katjo, ali za nakup
izdelkov drugega podjetja, ki ne sodeluje z njo?

Tabela 15: Odlo¢itev za nakup

Izbira podjetje, Izbira
Starostna Potrebuje vec ki sodeluje z konkurenc¢no
skupina Vplivnica informacij ( %) | vplivnico ( %) | podjetje ( %)
POD 30 Katja 75 12 12
NAD 30 Katja 75 8 16
POD 30 Teja 50 8 42
NAD 30 Teja 62 12 25

Vir: (Lastni vir)

- veCina anketiranih v vseh starostnih skupinah in za obe vplivnici potrebuje ve¢ informacij,
preden bi se lahko odloc¢ili med dvema podjetjema. To morda kaze na pomembnost

transparentnosti in informiranosti za potrosnike pri njihovi odlo¢itvi o nakupu.

- starostna skupina NAD 30 se v Katjinem primeru bolj nagiba k izbiri konkuren¢nega podjetja

v primerjavi z mlajSo starostno skupino. Pri Teji pa je razlika manj izrazita.

- tako sklepamo, da bi za podjetja bilo pomembno razumeti, kakSne informacije potrebujejo
njihovi potrosniki, da bi se lazje odlocili za njihove izdelke, Se posebej, ¢e sodelujejo z

vplivnicami.
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7UGOTOVITVE, RAZPRAVA

7.1 Razprava o pomembnih ugotovitvah in njihova interpretacija

Nacin, na katerega smo namenoma predstavili vsako izmed vplivnic (z manipulativnim
prikazovanjem njunih objav in nacina oglaSevanja), je imel ocitno vpliv na percepcijo
avtenticnosti med udelezenci. To kaze na pomembnost konteksta in predstavitve pri
oblikovanju mnenja o avtenti¢nosti vplivnic na druzabnih omrezjih. Menimo, da je zavestno
predstavljanje Katje kot bolj avtenti¢ne in Teje kot manj avtenti¢ne verjetno vplivalo na
rezultate. Pomeni tudi, da je avtenticnost mozno manipulirati. Katja je bila ve¢inoma zaznana
kot bolj avtenticna v obeh starostnih skupinah, medtem ko je bila Teja ve¢inoma zaznana kot

manj avtenti¢na.

Starostne razlike v odzivih kazejo na razli¢ne nivoje razumevanja in pri¢akovanj glede vplivnic

in druzbenih medijev med generacijami.

Vendar je zanimivo opazanje, da so se udelezenci kljub temu osredotocili na razli¢ne poglede
na avtenti¢nost in neavtenti¢nost glede na svojo starost, za kar menimo, da izpostavljajo, kako

pomembno je da razumemo demografske lastnosti ciljne skupine pri oblikovanju kampanj.

V starostni skupini pod 30 let, kjer je Katja glavna vplivnica, prevladujejo Zenske. Mogoce je,
da mlade Zenske ¢utijo mocnejSo povezanost s Katjo, kar nakazuje, da je izbor prave vplivnice
za doloceno demografsko skupino klju¢nega pomena. Na drugi strani pa v skupini s Tejo
prevladujejo mladi moski, kar nas vodi k domnevi, da Teja morda bolj nagovarja to skupino.
Ko preidemo na skupino nad 30 let, postane dinamika spola bolj uravnotezena, kar lahko

pomeni, da se starejSe generacije morda manj osredotocajo na vplivnico in ve€ na samo vsebino.

1. Povezava med uporabo druzbenih omreZij in dojemanjem vplivnic:

Instagram, Youtube in Facebook prevladujejo med mlajSo generacijo, kar nakazuje, da so to
glavni kanali za trZzenje z vplivnezi tej demografski skupini. Kljub temu pa tudi starejSa
generacija ostaja zvesta tem platformam, ¢eprav Snapchat in Tiktok izstopata kot priljubljena

kanala med mladimi, ne pa toliko med starejSimi.
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2. Povezava med demografijo, spolom, uporabo druzbenih omrezZij in nakupnimi

odloc¢itvami:

Medtem ko so Zenske pod 30 let morda bolj naklonjene nakupu izdelkov, pa mladi moski kazejo
potrebo po dodatnih informacijah ali vecji stopnji skepticnosti. To poudarja, kako pomembno
je, da se podjetja zavedajo, kako razlicne generacije populacije reagirajo na razli¢ne vplivnice.
StarejSi udeleZenci so pokazali povecano potrebo po informacijah, kar poudarja pomen

transparentnosti in dodatnih informacij pri trZzenju izdelkov ali storitev tej demografski skupini.

3. Dojemanje avtenti¢nosti v povezavi z nakupnimi odlo¢itvami:

Skozi rezultate eksperimenta ugotavljamo, da vecja zaznava avtenti¢nosti ne vodi nujno do
vec¢je verjetnosti nakupa. PotroSniki, ne glede na starostno skupino, Zelijo ve¢ informacij o

izdelku ali storitvi, preden se odlocijo za nakup.

Udelezenci, ki so aktivnejsi na Instagramu, Youtube-u in Facebooku, bi naceloma lahko bili
bolj izpostavljeni vplivnicam. Kljub temu pa so bili bolj zadrzani pri nakupnih odlo¢itvah, kar

daje vedeti, da samo prisotnost vplivnice ni dovolj.

Starej$i udeleZenci so kljub temu, da so bolj aktivni na tradicionalnejsih platformah, kot so

Facebook in Youtube, bili prav tako zadrZani v svojih nakupnih odlocitvah.

Zdi se, da samo sodelovanje z vplivnico (ne glede na njeno avtenti¢nost) ni dovolj za
vzpodbujanje nakupnih odlocitev. Potrosniki namrec Zelijo ve¢ informacij in so bolj kriti¢ni do
svojih nakupnih odlo€itev. Kljub temu pa je uporaba vplivnic lahko koristna za povecanje
prepoznavnosti in verodostojnosti blagovne znamke, vendar to ne pomeni, da bo kar direktno
vodilo do povecanja prodaje. Potrosniki v danasnjem svetu zelijo biti bolj informirani in od

blagovnih znamk pric¢akujejo ve€ kot le priporocilo vplivnice.
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4. Povzetek

Ko smo pokazali objave dveh vplivnic na razli¢en nacin, je postalo jasno, kako lahko nacin
predstavitve vpliva na mnenje ljudi o avtenti¢nosti na druzabnih omrezjih. Ceprav smo namerno
pokazali Katjo kot bolj pristno in Tejo kot manj pristno, so ljudje razli¢nih starosti drugace
videli njuno pristnost. To pokaze, kako pomembno je vedeti, kdo so nasi gledalci, ko

oglasujemo.

Mlajse Zenske so se bolj strinjale s Katjo, mladi moski pa so bolj podpirali Tejo. Toda pri ljudeh,
starejSih od 30 let, ta razlika ni bila tako ocitna, kar pomeni, da so se bolj osredotocali na vsebino

kot na osebo.

Ko gre za uporabo druzbenih omrezij, so mladi najve¢ uporabljali Instagram, YouTube in
Facebook, medtem ko so bili Snapchat in TikTok priljubljeni predvsem pri mlajSih in ne toliko
pri starejsi populaciji.

Glede nakupnih odlocitev so mlajSe Zenske bolj verjele vplivnicam, mladi moski pa so bili bol;
previdni. Ljudje, starejSi od 30 let, so veCinoma Zeleli ve¢ informacij, kar pokaze, kako

pomembno je biti iskren pri prodaji.

Kljub temu, da so nekateri mislili, da je vplivnica pristna, to ni nujno pomenilo, da bodo tudi
kupili izdelek. Torej, ¢eprav je dobro imeti vplivnico, ki oglaSuje za znamko, to ne pomeni, da

bo prodaja vedno visja.

Po pregledu vseh informacij je jasno, da ljudje razlicno vidijo pristnost vplivnic. Koliko
placanih ali nepladanih objav ima vplivnica, lahko vpliva na to, kako pristna se zdi. Ce vplivnica
sodeluje z vec razli€nimi znamkami, se morda zdi manj iskrena. Na koncu pa razli¢ni dejavniki,

kot so starost in vrsta vsebine, vplivajo na to, kako ljudje vidijo pristnost vplivnic.

7.2 Omeéjitve raziskave
Po koncani raziskavi smo tudi bolj natan¢no vedeli, kaj so bile oziroma so omejitve.

- mozno je, da smo uporabili omejen vzorec ljudi, ki morda ni zastopal vseh demografskih

skupin ali regij. Zaradi tega morda rezultati ne odrazajo mnenja celotne populacije. Glede na
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to, da je bilo v eksperimentu 100 udelezencev, so rezultati omejeni in manj natancni, kot ¢e bi

eksperiment izvajali na vecji populaciji.

- avtenti¢nost je zelo subjektivna kategorija. Kar se nekomu zdi pristno, je lahko za drugega

napacno ali nepomembno.

- ker smo izbrali samo dve vplivnici, morda rezultati ne odrazajo celotne slike v svetu vplivnic.

Prav tako je za rezultate potrebno upostevati manipulacijo, izpeljano po lastni presoji.

- raziskava je bila izvedena v dolo¢enem ¢asovnem obdobju, kar bi lahko vplivalo na rezultate,

¢e bi se Cez Casi trendi ali mnenja ljudi spremenili.

- ¢e so anketiranci pred raziskavo Ze poznali katero od vplivnic, bi to lahko vplivalo na njihove

odgovore.

- odgovori anketirancev, saj v€asih ljudje na ankete ne odgovarjajo iskreno, ali pa odgovarjajo
na nacin, za katerega mislijo, da je pricakovan. Tezko bi bili 100 % prepricani, da so vsi

odgovori realni.

- omejena platforma, ker je raziskava vplivnic pokazala njuno delovanje le na druzbenem

omrezju

- morda obstajajo tudi drugi dejavniki, ki vplivajo na zaznano pristnost, ki jih raziskava ni

upostevala.

7.3. Predlogi za nadaljnje raziskave

Na podlagi raziskave o pristnosti vplivnic na druzabnih omreZzjih, mislimo, da obstaja Se kar

nekaj predlogov za nadaljnje raziskave.

- v naslednji raziskavi bi lahko vkljucili Se ve¢ vplivnic iz razli¢nih podroc€ij in kultur, da bi

dobili boljSo predstavo o avtenti¢nosti v SirSem kontekstu.

- analiza ve¢ platform, kar bi pomagala razumeti, kako se pristnost spreminja glede na

platformo.

- morda bi lahko organizirali poglobljen intervjuje z anketiranci in bi lahko ponudili boljse

vpoglede v to, zakaj dolocene vplivnice dojemajo kot bolj ali man;j pristne.
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- lahko bi recimo primerjali avtenti¢nost vplivnic z drugimi javnimi osebami, kot so glasbeniki,
igralci itd.
- dotaknili bi se lahko kulturnih razlik in raziskali, kako se dojemanje pristnosti razlikuje v

razli¢nih kulturah ali geografskih regijah.

- ker se trendi nenehno spreminjajo, bi lahko raziskovali tudi, kako trenutni trendi in dogodki v

svetu vplivajo na zaznavo pristnosti vplivnic.

- ekstremno zanimiv je tudi psiholoski vidik. Morda bi lahko sodelovali s psihologi, da bi

razumeli, kateri psiholoski mehanizmi so v ozadju dojemanja pristnosti.
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8 KROVNA TEMA — DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETJA

Vpliv sodelovanja podjetja z avtenticnimi vplivneZi na prepoznavanje druzbene odgovornosti

podjetja.

“Druzbena odgovornost podjetij pomeni, da si podjetja pri svojih vsakodnevnih poslovnih
dejavnostih prostovoljno prizadevajo upostevati druzbene in okoljske potrebe. Odgovorno
poslovanje zajema odgovornost do okolja, zaposlenih in druzbe, konkurence ter intelektualne
lastnine. Velik izziv danaSnjega gospodarstva je vkljucevanje »okoljske trajnostne politike« v
gospodarstvo, s ciljem zagotoviti blaginjo in gospodarsko rast, ter hkrati poskrbeti za okolje in

prepreciti njegovo degradacijo" (SPOT, 2023).

Kaj torej sploh je druzbena odgovornost podjetja? Druzbena odgovornost podjetja je ideja, da
podjetja ne skrbijo samo za dobicek, ampak tudi za ljudi in planet. To pomeni, da podjetja
razmiS$ljajo o tem, kako njihovo delovanje vpliva na okolje, njihove zaposlene, stranke in
skupnost. Pri tem ne gre le za donacije ali prostovoljno delo. Gre za to, kako podjetje vodi svoje
poslovanje na dnevni osnovi. To pomeni, da poslujejo na posten nacin, skrbijo za svoje

zaposlene in stranke ter poskusajo zmanj$ati svoj vpliv na okolje in onesnazevanje.

Kar je tisto, kar smo med drugim Zeleli raziskati in analizirati z rezultati eksperimenta, je tudi
to, kako sodelovanje podjetij z avtentiénimi vplivnezi vpliva na prepoznavanje druzbene
odgovornosti podjetja. Ugotovili smo, da avtenti¢ni vplivnezi, predvsem tisti, ki so priljubljeni
med mlajSo populacijo (kot je na primer vplivnica Katja), lahko povecajo percepcijo druzbene
odgovornosti podjetja. Med tistimi, mlajSimi od 30 let, je torej vecja verjetnost, da bodo mnenja,
da je podjetje, ki sodeluje z vplivnico, druzbeno odgovorno. To lahko pomeni, da mlajse
generacije avtenti¢nost vplivneza povezujejo z verodostojnostjo in eti¢nostjo sodelujocega
podjetja. V drugi ciljni skupini, nad 30 let, pa je bila vecja neodlo¢nost glede druzbene
odgovornosti podjetij, kar bi lahko pomenilo, da avtenticnost vplivneza morda ni tako
pomemben oziroma mocan dejavnik v percepciji druzbene odgovornosti ali pa, da ta skupina

potrebuje ve¢ informacij, da bi se lahko odlocila.

Ugotavljamo torej, da obstaja veliko prednosti, ki jih sodelovanje z avtenticnimi vplivnezi

prinaSa za podjetja. Med drugim je to tudi vecja prepoznavnost: podjetja med mlajSimi
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generacijami, s tem se tudi poveca zavedanje o njihovi druzbeni odgovornosti. Avtenti¢ni
vplivnezi s seboj prinaSajo obcutek iskrenosti in zanesljivosti, kar lahko podjetju pomaga pri
izgradnji njihovega ugleda kot druzbeno odgovornega, in ¢e potrosniki zaupajo vplivnezu, je

vecja moznost, da bodo zaupali tudi podjetju, s katerim sodeluje.
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9 SKLEP

Ugotovili smo, da sodelovanje podjetij z avtenti¢nimi vplivnezi lahko poveca prepoznavnost
blagovne znamke, vendar ne zagotavlja nujno visje prodaje. Potrosniki Zelijo ve¢ informacij o
izdelku pred nakupom, ne zgolj priporocil vplivneza. Avtenticnost vplivneza je pomembna za
percepcijo podjetja, a ne nujno za nakupno odlocitev. Potrosniki cenijo iskrenost in
verodostojnost vplivneZev ter so kriti¢ni do razmerja med placanimi in nepla¢animi objavami.
Raznolikost sodelovanj vplivneza in njihova druzbena odgovornost lahko prav tako vplivata na

njihovo percepcijo.
Hipoteze, ki smo jih postavili na zaCetku raziskovanja, so bile naslednje:

- H1: Sodelovanje z vplivnezi ima pozitiven vpliv na prepoznavnost blagovne znamke, kar se

kaze v stopnji rasti na druzbenih omrezjih in ve¢ji izpostavljenosti blagovni znamki.

- H2: Avtenti¢nost vplivnezev na druzbenih omrezjih je mogoce definirati in meriti s pomocjo
kazalnikov, kot so doslednost v vsebinah, percepcijo o iskrenosti, verodostojnost in

transparentnost, ki vplivajo na percepcijo avtenti¢nosti s strani potroSnikov.

- H3: Avtenti¢nost vplivnezev ima kljuc¢no vlogo pri oblikovanju pozitivne podobe blagovne
znamke in vpliva na potroSnike, saj potrosniki bolj zaupajo priporo¢ilom vplivnezev, ki izrazajo

pristnost in iskrenost.

- H4 — dodatna hipoteza — BTEC 2023 »DruZzbena odgovornost podjetij« : Sodelovanje podjetja
z vplivnezi, ki izkazujejo visoko stopnjo avtenti¢nosti pri predstavitvi izdelkov, spodbuja

potrosnike k prepoznavanju in cenjenju druzbeno odgovornih prizadevanj podjetja.

H1: Za natanc¢no analizo vpliva sodelovanja z vplivnezi na blagovno znamko bi potrebovali
konkretne podatke, ki jih raziskava ni pridobila. Kljub temu ugotavljamo, da sodelovanje lahko
poveca prepoznavnost, ne pa nujno prodajo. Avtenti¢nost vplivneza in nacin sodelovanja sta
kljucna za ugled blagovne znamke, medtem ko za povecCanje prodaje potrebujemo dodatne

informacije in pristop k potrosnikom.

Ker teh podatkov z raziskavo nismo pridobili, ti ne morejo neposredno podpirati ali zavrniti te
hipoteze, oziroma ne moremo neposredno potrditi ali zavrniti dejstva, da se pozitiven vpliv kaze

v stopnji rasti na druzbenih omrezjih in vecji izpostavljenosti blagovne znamke.
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H2: Ugotovili smo, da nacin, kako sta bili vplivnici predstavljeni, vpliva na percepcijo
avtenticnosti. To potrjuje del hipoteze, kjer smo predpostavili, da doslednost v vsebinah in na¢in

predstavitve lahko vplivata na zaznavo avtenti¢nosti.

Eksperiment kaze, da razli¢ne starostne skupine razli¢no zaznavajo avtenti¢nost vplivnezev.
Kljué¢ni kazalniki avtenti¢nosti, kot so doslednost, iskrenost in transparentnost, so potrjeni s
primerom vplivnice Katje. Preve¢ sponzoriranih objav ali sledenje trendom, kot v primeru Teje,

lahko zmanjSa zaznano avtenti¢nost.

Zato lahko sklenemo, da so kazalniki, ki smo jih predlagali v hipotezi, dejansko zelo pomembni
pri oblikovanju percepcije avtenticnosti vplivnezev med potro$niki. Vplivnica, ki se izkaze za
dosledno, iskreno, verodostojno in transparentno v svojih objavah, bo najverjetneje zaznana kot

bolj avtenti¢na v oCeh potrosnikov.

H3: Hipotezo 3 lahko tako delno potrdimo. Avtenti¢nost vplivnezev igra klju¢no vlogo pri
oblikovanju pozitivne podobe blagovne znamke. Ugotovili smo, da potrosniki dajejo vecjo
vrednost priporoc¢ilom, ki izhajajo iz zaznane avtenti¢nosti. Vendar pa to ni vedno neposredno
povezano s tem, ali potrosnik verjame, da vplivnica resni¢no podpira izdelke, ki jih oglasuje.
Prav tako vecina potro$nikov meni, da sodelovanje podjetja z vplivnico ne vpliva na njihovo
mnenje o blagovni znamki, kar poudarja, da je avtenti¢nost le eden od dejavnikov, ki vplivajo

na odlocitev potrosnika.

H4: Mlajsa starostna skupina je bolj nagnjena k povezovanju avtenti¢nosti vplivneza s
podjetjevo druzbeno odgovornostjo, medtem ko je starejSa skupina bolj neodlocena. Vecina
ljudi iz vseh starostnih skupin potrebuje dodatne informacije pred nakupom, kar kaze, da sama

avtentic¢nost vplivneza ni dovolj za zaznavo podjetjeve druzbene odgovornosti.

Na podlagi podatkov, pridobljenih iz eksperimenta, lahko sklepamo, da naSa hipoteza delno
drzi. Mlajsa generacija (pod 30) verjetno povezuje sodelovanje podjetja z avtentiCnimi
vplivnezi s percepcijo druzbene odgovornosti podjetja, medtem ko za starejSo generacijo (nad
30) ta povezava morda ni tako moc¢na ali pa potrebujejo ve¢ informacij, da bi si lahko ustvarili

mnenje o druzbeni odgovornosti podjetja, ki sodeluje z vplivnico.

NasSa raziskava kaze, da kontekst in predstavitev vplivnegaza sta klju¢na za avtenti¢nost,

demografija vpliva na dojemanje, in izbira platforme je pomembna glede na ciljno skupino.
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Avtenti¢nost ne zagotavlja nakupa, mladi moski so bolj skepticni, medtem ko mlajSe Zenske

bolj sledijo vplivneZem pri nakupih.
Priporocila, ki bi jih podali podjetjem na podlagi nasih ugotovitev, so naslednja:

- preden se odlocijo za sodelovanje z vplivnezi, si morajo jasno dolociti svojo ciljno skupino in

razumeti njihove navade.

- nacin, kako je vplivnica predstavljena, je lahko kljuen glede razumevanja avtenti¢nosti,

svetovana je previdnost pri na¢rtovanju.

- samo zato, ker je percepcija avtenti¢nosti neke vplivnice visoka, Se ne pomeni, da bo nujno
vodila k prodaji. Podjetja naj zagotovijo dodatne informacije in podatke o izdelkih, ki jih

promovira vplivnica.

- na koncu je jasno, da vplivneZev ne smemo gledati kot ¢arobno reSitev za povecanje prodaje
ali prepoznavnosti blagovne znamke. So le eno izmed orodij, ki lahko ob pravilni uporabi

prinesejo dodano vrednost.

Konec tako obsezne raziskave prinasa hkrati zadovoljstvo ob zaklju¢enem delu in hkrati
zavedanje, da se za vsakim odgovorom skriva Se veC vpraSanj. Raziskava tako obseznega
podrocja je lahko vedno Se boljsa ali bolj podrobna, vendar menimo, da smo z nekaterimi
ugotovitvami in zakljucki prispevali vsaj del k nadaljnjemu delu poglabljanja o temi

avtenti¢nosti vplivnezev in vplivu le te.

Zavedamo se, da je za pridobitev koncnih ugotovitev na tem podrocju potrebnega Se ogromno
dela in moznost izboljsav, sploh v pridobivanju vecjega udelezencev, ki bi v tej raziskavi
sodelovali. Vsako odkritje pa odpira vrata novim raziskavam, novim priloZnostim za

razumevanje in novim moznostim za izboljSave.

Iskreno upamo, da bo to delo sluzilo kot temelj, inspiracija ali vir informacij za tiste, ki
raziskujejo na tej poti. Naj ta raziskava ne le osvetljuje teme, ki smo jih obravnavali, ampak
tudi sluzi kot dobra zacetna tocka za tiste, ki Zelijo nadaljevati to potovanje. Na svetu zmeraj

obstaja ve¢ znanja in tistega, kar lahko raziskujemo, u¢imo in delimo. To je le zacetek.
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11 PRILOGE
Priloga 1: VPRASALNIK IN EKSPERIMENT

PRVI VPRASALNIK — Katja

1. stran
Vloga vplivneZev pri povecanju prepoznavnosti blagovne znamke in vplivanju na
potrosnike

2. stran

Pred vami je vpraSalnik, s pomocjo katerega za namene pisanja diplomske naloge
raziskujem, kako avtenti¢nost vplivnic vpliva na vaSe zaupanje v izdelke in znamke ter
kako to vpliva na vase odlocitve pri nakupovanju.

Vprasalnik je sestavijen iz dveh delov in je popolnoma anonimen. V prvem delu vas cakajo
splosna vprasanja o vasem dojemanju avtenticnosti vplivnezev, v drugem delu pa bodo
vprasanja postavljena na realnem primeru.

Za sodelovanje se vam ze vnaprej iskreno zahvaljujem. Vasi odgovori bodo kljucnega
pomena pri mojem raziskovanju.

3. stran
Splosni podatki
Podane informacije bodo obravnavane zaupno.

4. stran
V katero starostno skupino spadate?

‘|E| pod 30 let ‘
‘|E| nad 30 let ‘
Add choice

5. stran

Spol

| [A] Mogki ‘ ‘ B Zenski ‘ | [¢] Ne Zelim razkriti




6. stran
Katera druzbena omrezja uporabljate?

Instagram Facebook | . Tiktok
@ LinkedIn Pinterest | . Whatsapp
Snapchat \E| Twitter | m Youtube

7. stran
Kolikokrat na mesec opravite nakup izdelkov ali storitev, ki ste jih odkrili ali preverili
prek socialnih omreZzij (kot so Instagram, Facebook itd.)?

’@ Veckrat na teden. I [ Enkrat na teden. ‘ ‘ Veckrat na mesec. ‘
o] Skoraj nikoli ne
Enkrat na mesec. Redko, le obcasno. Hptavint iekupey

prek socialnih
omrezij.

Nikoli | Add choice

8. stran
Kako pogosto spremljate vsebine, ki jih objavljajo vplivnezi na druzbenih omrezjih?
Instagram, Facebook...

Nikoli Zelo pogosto
9. stran

Kako pogosto se odlocate za nakup izdelkov ali storitev, ki jih predstavijo vplivnezi?

U e e e e e e

Nikoli Zelo pogosto

10. stran



52 Vplivnez
Vplivnez na spletu, pogosto imenovan tudi influencer, je oseba, ki ima na
druzbenih omrezjih ali drugih digitalnih platformah veliko sledilcev in ima zato
velik vpliv na mnenja, odlocitve in vedenje svojega obcinstva.

vplivnezss«s®
[mpliunes]
samostalnik moskega spola

i
PrikaZi oblike

kdor z ugledom, ki ga uziva [Tl 11| mreze sledilcev, bralcev, zlasti na druzbenih omrezjih,
pomembno vpliva na njihove odloéitve, zivljenjski slog
influencer

Vplivnezi so postali eno izmed kljucnih orodij marketinskih strategij.

Podjetja posiljajo lastne produkte vplivhnezem, ki njihova korporativna sporocila ali izdelke Sirijo
v svojih mreZah sledilcev.

m PR

11. stran
Katere so po vasem mnenju lastnosti, ki opiSejo "avtenticnega vplivneza"?
(Na primer iskrenost, verodostojnost, transparentnost, osebni stik z ob¢instvom itd.)

12. stran
Ali je za vas pomembno, da so vplivneZi, s katerimi sodelujejo podjetja, iskreni in naravni

pri predstavitvi izdelkov?

1 2 3 - 5 6 7 8 9 10
Ni mi pomembno Da, zelo pomembno
13. stran

Ali menite, da vplivnez izgubi svojo pristnost, ¢e sodeluje z velikim Stevilom razli¢nih
podjetij in se vkljucuje v Stevilne oglaSevalske kampanje na razli¢nih podro¢jih?

'B DA
' NE

NISEM OPREDELJEN/A

Add choice

VPLIVNICA



19. stran

Dojemanje avtenti¢nosti vplivnice

Drugi del vprasalnika bo izgledal malo drugace. Predstavijena vam bo slovenska
vplivnica in njen primer sodelovanja s podjetji in oglasevanjem produktov na Instagramu.
Z uporabo njenega profila in oglasevalskega pristopa bodo zastavijena vprasanja, ki mi
bodo pomagala razumeti, kako avtenticnost vplivnic vpliva na mnenje potrosnikov o
oglasevanju izdelkov na Instagramu in druzbeno odgovornost podjetij.

20. stran

Katja Grudnik

Katja Grudnik je uveljavljena vplivnica na Instagramu, kjer ustvarja vsebine Ze vec let.
Svojo prepoznavnost je pridobila z ustvarjanjem vsebin na svojem beauty blogu z imenom
"Viva La Vida". Poleg vsebin s podrocja lepote in zdravja pogosto opozarja tudi na
aktualne politicne situacije po svetu. S svojimi sledilci deli stevilna potovanja ter ponuja
predloge za knjige in filme, kar prispeva k razmnolikosti in izobrazZevalnosti njenega
vsebinskega repertoarja. Svoja sodelovanja z razlicnimi podjetji izbira preudarno in z
veliko skrbnostjo, zato jih ni veliko. Na njenem Instagram profilu je mogoce opaziti, da z
izbranimi podjetji sodeluje Ze vec let in stoji za njihovimi izdelki.

21.stran

INSTAGRAM PROFIL PODJET]JE VALENS ( prehranski dodatki) 2019-trajajoce

ANNE-MARIE
(kozmetika)
2017-trajajoée

Redka in skrbno izbrana
sodelovanja

na enotnem podrodju
(Iepota,zdravje)

in konsitentna sodelovanja

' (zistim podjetjem po veélet)



22. Stran
Instagram feed Katje Grudnik
Primerjava sponzoriranih in lastnih objav

Spenzorska objava
{kozmetika)

P
LASTNA OBJAVA

- e e
Sponzorska objava
(prehranski dodatki)

23. stran
Primer objave

08:48

< Search

<

Qv

41 likes
katjagrudnik Zaloga na potovanju. %

Brez &esa absolutno ne grem na potovanje? Zaloge
Valenskov! % @ Kaj vzamem s seboj?

C vitamin natur - za imunski sistem! g4

an Q ®& ©




24. stran
Ali menite, da je Katja avtenticna in iskrena glede na to, kako promovira izdelke na
Instagramu?

'E DA
' NE

NISEM PREPRICAN/A

25. stran

Zakaj menite, da je vplivnica Katja avtenti¢na ali ne glede na izbran odgovor? (v pomo¢
so vam lahko faktorji, kot je Stevilo njenih sodelovanj, izbira sodelovanj v specificnih
podrocjih, ki ji ustrezajo, ter raznolikost podjetij, s katerimi sodeluje)

26. stran
Ali verjamete, da Katja resni¢no podpira in verjame v izdelke, ki jih oglaSuje na svojem
profilu?

[BE7 |
[Ene |

|[<] NISEM PREPRICAN/A \

27. stran
Ali menite, da Katjina vsebina na Instagramu izZareva pristno povezanost z izdelki ali gre
le za placane objave brez pravega interesa?

'A] Da, menim, da njena vsebina izzareva pristno povezanost z izdelki.

Ne, menim, da gre le za placane objave brez pravega interesa.

NISEM PREPRICAN/A




28. stran.
Kaksen je vas odnos do podjetja, ki se je odlocilo sodelovati s Katjo pri oglaSevanju
izdelkov na Instagramu?

POVECEO | se mi zaupanje v pod|etje.
A calo bi se mi zaupanje v podjet]

l Ne bi vplivalo na moje mnenje o podjetju.

l Zmanjsalo bi se zaupanje v podjetje.

[@ NISEM PREPRICAN/A

29. stran
Menite, da bi vas Katja lahko prepricala v nakup izdelka?

l@ Da, verjetno bi me prepricala.

l Morda, odvisno od izdelka.

l Verjetno ne, nisem preprican(a).

i@ Ne, ne bi me prepricala.

30. stran
Ali menite, da je podjetje, ki sodeluje s Katjo, druzbeno odgovorno?

‘ [A] Da, menim, da je podijetje, ki sodeluje s Tejo, druzbeno odgovorno. ‘

‘ Ne, menim, da podjetje ni druzbeno odgovorno. ‘

‘. Nisem prepri¢an/a. ‘

31. stran
Ali bi se raje odlocili za nakup izdelkov podjetja, ki sodeluje z Katjo, ali za nakup
izdelkov drugega podjetja, ki ne sodeluje z njo?

‘ (] Raje bi se odlo¢il/a za nakup izdelkov podjetja, ki sodeluje z Tejo. ‘

‘ Raje bi se odlocil/a za nakup izdelkov drugega podjetja, ki ne sodeluje z njo. ‘

‘ Nisem odlocen/a, potrebujem vec informacij. ‘

32. stran
Spostovani



S tem vprasanjem ste prisli do zakljucka eksperimenta. Zahvaljujem se vam za vas cas in
sodelovanje v moji raziskavi. Vasi odgovori mi bodo omogocili boljse razumevanje vpliva
avtenticnosti vplivnic na dojemanje oglasevanja izdelkov na Instagramu in druzbene
odgovornosti podjetij.

Rezultati te raziskave bodo zelo pomembni za moje diplomsko delo in lahko prispevajo k
nadaljnjemu razvoju marketinskih strategij, ki vkljucujejo vplivnostni marketing na
druzbenih omrezjih.

Vasa mnenja so izrednega pomena in cenim vase iskrene odgovore. Za morebitna
dodatna vprasanja ali informacije me lahko kadarkoli kontaktirate.

Hvala, ker ste bili del moje raziskave!
DRUGI VPRASALNIK - Teja

1. stran
Vloga vplivneZev pri povecanju prepoznavnosti blagovne znamke in vplivanju na
potrosnike

2. stran

Pred vami je vpraSalnik, s pomocjo katerega za namene pisanja diplomske naloge
raziskujem, kako avtenti¢nost vplivnic vpliva na vase zaupanje v izdelke in znamke ter
kako to vpliva na vase odlocitve pri nakupovanju.

Vprasalnik je sestavljen iz dveh delov in je popolnoma anonimen. V prvem delu vas cakajo
splosna vprasanja o vasem dojemanju avtenticnosti vplivnezev, v drugem delu pa bodo
vprasanja, postavljena na realnem primeru.

Za sodelovanje se vam ze vnaprej iskreno zahvaljujem. Vasi odgovori bodo kljucnega
pomena pri mojem raziskovanju.

3. stran
Splosni podatki
Podane informacije bodo obravnavane zaupno.

4. stran
V katero starostno skupino spadate?



’ [a] pod 30 let ‘

[ nad 30 let ‘
Add choice

5. stran
Spol

‘ [A] Mogki ‘ ‘ Zenski ‘ ‘ Ne Zelim razkriti

6. stran
Katera druzbena omrezja uporabljate?

E Instagram Facebook Tiktok
@ LinkedIn E Pinterest E Whatsapp
Snapchat \E| Twitter m Youtube

7. stran
Kolikokrat na mesec opravite nakup izdelkov ali storitev, ki ste jih odkrili ali preverili
prek socialnih omreZzij (kot so Instagram, Facebook itd.)?

’E Veckrat na teden. I \ Enkrat na teden. ‘ ‘ Veckrat na mesec. ‘
] Skoraj nikoli ne
Enkrat na mesec. Redko, le obcasno. Hiptavin bekupe

prek socialnih
omrezij.

(5] Nikoli | Add choice

8. stran
Kako pogosto spremljate vsebine, ki jih objavljajo vplivnezi na druzbenih omrezjih?
Instagram, Facebook...

K KRR KN KN D

Nikoli Zelo pogosto

7




9. stran
Kako pogosto se odlocate za nakup izdelkov ali storitev, ki jih predstavijo vplivnezi?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nikoli Zelo pogosto
10. stran
5+ Vplivnez

Vplivnez na spletu, pogosto imenovan tudi influencer, je oseba, ki ima na

druzbenih omrezjih ali drugih digitalnih platformah veliko sledilcev in ima zato

velik vpliv na mnenja, odloditve in vedenje svojega obcinstva.

vplivnezss«s
[mpliunes]
samostainik moSkega spola
T
PrikaZi oblike
kdor z ugledom, ki ga uziva [Til:[.t1] mreze sledilcev, bralcev, zlasti na druzbenih omrezjih,
pomembno vpliva na njihove odlocitve, Zivijenjski slog
influencer
Vplivnezi so postali eno izmed kljucnih orodij marketinskih strategij.
Podijetja posiljajo lastne produkte vplivnezem, ki njihova korporativna sporogila ali izdelke Sirijo

v svojih mreZah sledilcev.

m press Enter ¢

11. stran

Katere so po vasem mnenju lastnosti, ki opiSejo "avtenticnega vplivneza"?
(Na primer iskrenost, verodostojnost, transparentnost, osebni stik z ob¢instvom itd.)

12.stran
Ali je za vas pomembno, da so vplivnezi, s katerimi sodelujejo podjetja, iskreni in naravni

pri predstavitvi izdelkov?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ni mi pomembno Da, zelo pomembno



13. stran
Ali menite, da vplivnez izgubi svojo pristnost, ¢e sodeluje z velikim Stevilom razli¢nih
podjetij in se vkljucuje v Stevilne oglasevalske kampanje na razlicnih podrocjih?

(] DA

(8] NE

[<] NISEM OPREDELJEN/A

Add choice

VPLIVNICA

19. stran

Dojemanje avtenti¢nosti vplivnice

Drugi del vprasalnika bo izgledal malo drugace. Predstavljena vam bo slovenska
vplivnica in njen primer sodelovanja s podjetji in oglasevanjem produktov na Instagramu.
Z uporabo njenega profila in oglasevalskega pristopa bodo zastavljena vprasanja, ki mi
bodo pomagala razumeti, kako avtenticnost vplivnic vpliva na mnenje potrosnikov o
oglasevanju izdelkov na Instagramu in druzbeno odgovornost podjetij.

20. stran

Teja Jugovic¢

Teja Jugovic, znana kot "Coolmamacita" na Instagramu, je vplivnica s Sirokim vplivom.
Na njenem profilu je veliko sodelovanj z razlicnimi podjetji, kar se odraza v Stevilnih
objavah o njihovih produktih. Njene objave vkljucujejo tudi reklamne vsebine za razlicne
izdelke in znamke. Teja Jugovic ima raznolik vsebinski spekter, saj ne omejuje svojega
profila na eno specificno podrocje, kot je lepota ali zdravje, ampak objavlja vsebine in
sodelovanja s Stevilnih razlicnih podrocij.



21. stran

spolne igrace

ol LTE =

coolmamacitaa

i

press Enter &

22. stran
Instagram feed Teje Jugovi¢
Primerjava sponzoriranih in lastnih objav

prehrana

razlicne avtohide ( ni

zvestobe le eni) :  kozmetika

-veliko sodel j z i djetji
ki med seboj nimajo povezave
-manj osebnega contenta, vsaka druga objava
je nov oglas
-ne osredotoga se samo na eno podrodje,
oglasuje vse od kozmetike, do moskih produkte
avtohig, prehranskih dodatkov, spolne igragke.




sodelovanje s
Shoppster Slovenija

23. stran
Primer objave

08:49

< Search

<

& Liked by vitfit_byana and 1.375 others

coolmamacitaa Screw diamonds. Rechargeable
batteries are a girl's best friend.

24. stran
Ali menite, da je Teja avtenticna in iskrena glede na to, kako promovira izdelke na
Instagramu?



[0 |
[BIY: |

|[c] NISEM PREPRICAN/A |

25. stran

Zakaj menite, da je vplivnica Teja avtenti¢na ali ne glede na izbran odgovor? (v pomoc¢
so vam lahko faktorji, kot je Stevilo njenih sodelovanj, izbira sodelovanj v specifi¢nih
podrocjih, ki ji ustrezajo, ter raznolikost podjetij, s katerimi sodeluje)

26. stran
Ali verjamete, da Teja resni¢no podpira in verjame v izdelke, ki jih oglasuje na svojem
profilu?

2Joa |
2] Ne |

[c] NISEM PREPRICAN/A |

27. stran
Ali menite, da Tejina vsebina na Instagramu izzareva pristno povezanost z izdelki ali gre
le za placane objave brez pravega interesa?

(4] Da, menim, da njena vsebina izzareva pristno povezanost z izdelki.

Ne, menim, da gre le za placane objave brez pravega interesa.

NISEM PREPRICAN/A

28. stran.
Kaksen je vas odnos do podjetja, ki se je odlocilo sodelovati s Tejo pri oglaSevanju
izdelkov na Instagramu?

‘ 'A] Povecalo bi se mi zaupanje v podjetje.

‘ Zmanjsalo bi se zaupanje v podjetje.

|
‘ Ne bi vplivalo na moje mnenje o podjetju. ‘
|
|

\'@ NISEM PREPRICAN/A

29. stran



Menite, da bi vas Teja lahko prepricala v nakup izdelka?

2] Da, verjetno bi me prepri¢ala.

Morda, odvisno od izdelka.

Verjetno ne, nisem prepri¢an(a).

0| Ne, ne bi me prepricala.

30.stran
Ali menite, da je podjetje, ki sodeluje s Tejo, druzbeno odgovorno?

‘ || Da, menim, da je podjetje, ki sodeluje s Tejo, druzbeno odgovorno. ‘

‘ Ne, menim, da podjetje ni druzbeno odgovorno. ‘

‘ Nisem preprican/a. ‘

31. stran
Ali bi se raje odlocili za nakup izdelkov podjetja, ki sodeluje s Tejo, ali za nakup izdelkov
drugega podjetja, ki ne sodeluje z njo?

‘ (A] Raje bi se odlocil/a za nakup izdelkov podjetja, ki sodeluje z Tejo. ‘

‘ Raje bi se odlocil/a za nakup izdelkov drugega podjetja, ki ne sodeluje z njo. ‘

‘ Nisem odlocen/a, potrebujem vec informacij. ‘

30. stran

Spostovani

S tem vprasanjem ste prisli do zakljucka eksperimenta.

Zahvaljujem se vam za vas cas in sodelovanje v moji raziskavi. Vasi odgovori mi bodo
omogocili boljse razumevanje vpliva avtenticnosti vplivnic na dojemanje oglasevanja
izdelkov na Instagramu in druzbene odgovornosti podjetij.



Rezultati te raziskave bodo zelo pomembni za moje diplomsko delo in lahko prispevajo k
nadaljnjemu razvoju marketinskih strategij, ki vkljucujejo vplivnostni marketing na
druzbenih omreZjih.

Vasa mnenja so izrednega pomena in cenim vasSe iskrene odgovore. Za morebitna
dodatna vprasanja ali informacije me lahko kadarkoli kontaktirate.

Hvala, ker ste bili del moje raziskave!
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