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1IZVLECEK

V zadnjem Casu narasca priljubljenost spletnih socialnih omreZij, opazimo pa lahko, da zraven
njegove priljubljenosti narasca tudi Stevilo vplivneZev (influencerjev). Meniva, da so prav ti s
svojimi objavami zaceli zelo izrazito vplivati na odloCitve druZbe. V raziskovalni nalogi sva
raziskala prav to, pa tudi digitalni marketing in modne smernice. Navedene vplive sva
vrednotila z razlicnimi pristopi. Najprej sva se odlocila za anketo, ki sva jo namenila trem
starostnim skupinam, kasneje pa sva se odlocila Se za intervju z influencerko in modno
oblikovalko. V vseh raziskavah se je izkazalo, da so mediji in spletna socialna omreZja resnicno
svet mladih in da zato nanje vplivajo mnogo bolj kot na zrelejso populacijo. Ker tako mocno
vplivajo na osebni stil in Zivljenjski slog, postaja oglasevanje preko posameznikov
(influencerjev) najboljsa izbira oglasevanja.

Kljucne besede: influencer, druzba, vpliv, osebni stil, marketing.



ZUSAMMENFASSUNG

In der letzten Zeit ist die Beliebtheit der sozialen Netzwerke deutlich angestiegen, man kénnte
somit auch behaupten, dass dadurch auch die Anzahl der so genannten Influencer gestiegen
ist. Wir vertreten die Meinung, dass diese Personen mit ihren Verdéffentlichungen (Posts) zu
den modernen Meinungsmachern unserer Gesellschaft geworden sind. Das digitale Marketing
und die modernen Richtlinien sind somit zum Hauptziel unserer Forschungsarbeit geworden.
Mit Hilfe von verschiedenen Vorgehensweisen haben wir alle diese Einfliisse bewertet. Zuerst
haben wir eine Meinungsumfrage erstellt mit der wir drei verschiedene Zielgruppen befragt
haben und dann haben wir noch ein Interview mit einer bekannten slowenischen Influencerin
und einer Modedesignerin durchgefiihrt. Unsere Ergebnisse haben gezeigt, dass die Medien
und die sozialen Netzwerke mehr von der jiingeren Generation benutzt werden und deswegen
wird diese auch mehr von den Influencern beeinflusst als die dltere Generation. Da die
Influencer stark den persénlichen Stil und die Lebensweise dieser Generation prégen, kann man
behaupten, dass ein Influencer das beste Marketinginstrument unsrer Zeit ist.

Schliisselwérter: Influencer, die Gesellschaft, der Einfluss, der persénliche Stil, Marketing.
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1 uvoD

V enaindvajsetem stoletju v vecini skoraj vsak posameznik navsezgodaj zjutraj najprej pogleda
na prenosni telefon in preveri vsa mogoca spletna socialna omrezja, na katerih skozi objave
spremlja »popolno« Zivljenje influencerjev. Prav gotovo si nas vecCina Zeli nacin Zivljenja, ki s
seboj prinasa prepoznavnost, nepozabna potovanja, popoln izgled in zasebna druZenja z
drugimi slavnimi, vendar se moramo zavedati, da tudi tak nacin zZivljenja (kot tudi druge stvari
v Zivljenju) prinasa dolocene slabosti. V svetu influencerjev najdemo tudi objave, ki so
neresnicne in »do popolnosti« prirejene po standardih spletnih socialnih omrezij.

Na zacetku sva se spraSevala, kako je videti svet influencerjev in ali je vsaj delno tako popoln,
kot nam ga skusajo prikazati nekateri od njih . Po tehtnem razmisleku, kako bi o tej tematiki
izvedela ¢im ve¢, sva prisSla do ugotovitve, da je najboljsi nacin, da napiSeva raziskovalno
nalogo in na tak nacin pridobljeno znanje deliva Se z drugimi. V raziskovalni nalogi sva raziskala
svet influencerjev, digitalni marketing in modne smernice. V svetu influencerjev sva raziskala,
kako (moc¢no) influencerji vplivajo na posameznika in druzbo, ali se lahko slovenski influenceriji
prezivljajo samo s tem delom in kako uspesen nacin oglasevanja je oglasevanje z influenceriji.
Pri marketingu sva primerjala tradicionalne nacine oglasevanja z digitalnimi in ugotavljala
uspesnost le-teh. Pri modnih smernicah sva raziskala, kako spletna socialna omrezja in
influencerji vplivajo na osebni stil posameznika ter kako Hollywood vpliva na modno industrijo.

V teoreticnem delu sva predstavila pojme influencer, vrste influencerjev ter delovanje
influencerjev v svetu in Sloveniji; opisala sva medije, njihove naloge in kako jih delimo;
natancneje sva opisala delovanje marketinga in predstavila, kaj je osebni stil, katere so vrste
osebnih stilov in kako poiskati svojega. Da bi raziskala, ali najine hipoteze drzijo ali ne, sva
opravila anketiranje, s katerim sva preverjala moc vpliva influencerjev na druzbo in njihov
pomen v oglasevanju. Opravila sva tudi dva intervjuja, in sicer z influencerko, od katere sva
izvedela, kako sta videti svet uspesnega influencerja in oglasevanje z influencer;ji, ter z modno
oblikovalko, od katere sva izvedela, kako vplivajo influencerji in splet na osebni stil
posameznika in kako vpliva Hollywood na modo.

1.1 Hipoteze

Za namene raziskovalne naloge sva si pred raziskovanjem zastavila pet hipotez.

Hipoteza 1: Vecina slovenskih influencerjev se ne more prezivljati samo s tem delom.
Hipoteza 2: Influencerji imajo vedji vpliv na mlade kot na starejse.

Hipoteza 3: Po mnenju modne oblikovalke ustvarjajo znane osebnosti Hollywooda smernice
mode.

Hipoteza 4: Oglasevanje z influencerji je najuspesnejsi nacin oglasevanja pri mladih.
Hipoteza 5: Tradicionalni nacin oglasevanja bo v prihodnosti propadel.



1.2 Metode raziskovanja

Na zacetku raziskovalne naloge sva v teoreticnem delu uporabila deskriptivno metodo. Z njo
sva opisala pojme influencer, delitev influencerjev, influenceriji v Sloveniji in svetu ter zasluzek
influencerjev. Nato sva opisala medije, njihove funkcije in ucinke ter jih predstavila. V
nadaljevanju sva opisala marketing in ga razdelila na vrste. Na koncu teoreti¢nega dela sva
opisala Se osebni stil, vrste osebnih stilov in kako sami pois¢emo svoj osebni stil.

Ker sva za svoje raziskovanje potrebovala tudi podatke, ki niso dostopni na spletu, sva se
odloCila za izvedbo strukturiranega intervjuja. Metodo intevjuja sva izvedla z dvema
uspesnima Zenskama. Najprej sva spregovorila z modno oblikovalko Valentino Kolander. Z njo
sva navezala stike preko organizatorja Ljubljanskega tedna mode Sasa Kralja. Z influencerko
Tejo Jugovic sva stike navezala neposredno, in to kar preko spletnega socialnega omrezja
Instagram. Oba intervjuja sva predstavila v empiricnem delu raziskovalne naloge. V tem delu
naloge sva uporabila tudi metodo analize primarnega vira podatkov z neeksperimentalno
kvantitativno raziskavo, v kateri sva uporabila spletni anketni vprasalnik. Za anketo sva
uporabila tri populacijske skupine, katerih odgovore sva kasneje analizirala. To sva opravila s
spletno stranjo 1KA (orodje za ankettiranje), preko katere sva spletni anketni vprasalnik tudi
izvajala.
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2 INFLUENCERIJI

Beseda influencer je v Slovarju slovenskega knjiznega jezika razlozena: »Kdor z ugledom, ki ga
uziva znotraj mreze sledilcev, bralcev, zlasti na druzbenih omrezjih, pomembno vpliva na
njihove odlocitve, Zivljenjski slog.« (Spletni vir 1)

Influencerji oziroma vplivnezi so ljudje, ki imajo moc¢ vplivati na druge ljudi. Vplivnezi obstajajo,
odkar obstaja ¢lovestvo. V knjigi The 100: A Ranking of the Most Influential Persons in History
Michael H. Hart za najvplivnejse ljudi v zgodovini ¢loveStva izbere Mohameda, Isaaca Newtona

in Jezusa Kristusa. (Spletni vir 2)

V preteklih nekaj letih govorimo o spletnih vplivnezih ali influencerjih, ki so znane osebnosti z
mocno spletno prisotnostjo ali osebe, ki so zaslovele z vsebinami, objavljenimi na blogih in
spletnih socialnih omrezjih in jim sledi vec tisoc ljudi. Dandanes lahko postane influencer Ze
vsak povsem navaden uporabnik spletnih socialnih omrezij, ki deli svoje osebno Zivljenje ali
katero drugo podrocje svojega Zivljenja in si tako ustvari svoj krog sledilcev. Influencer je oblika
mikroslavne osebe, ki je do prepoznavnosti prisla zgolj s pomocjo spletnih socialnih omrezij.
Taksne osebe veljajo za kredibilne in za osebe, ki svoje podrocje dela res dobro poznajo.
Sledilci, ki imajo taksno mnenje o influencerju, upostevajo njegovo mnenje in nasvete. Prav
zaradi svojega vpliva in zaupanja imajo influencerji nadpovprecen doseg na trgu in bistveno
vplivajo na nakupovalno vedenje potrosnikov. Influencerje bi lahko drugace poimenovali tudi
povezovalce med blagovnimi znamkami oziroma podjetji in potencialnimi kupci. Influenceriji
so si svoj ugled pogosto zgradili Ze preko tradicionalnih medijev, na spletnih socialnih omrezjih
pa so si ga le utrdili ali ga nekoliko nadgradili. Pri komuniciranju med influenceriji in sledilci se
vrsi dvosmerna komunikacija. (Spletna vira 3 in 4)

2.1 Vrste influencerjev

Influencerje lahko delimo glede na vec kriterijev. Nekatere najpogostejSe metode delitve so
glede na Stevilo sledilcev, vrste vsebin in stopnjo vpliva.

Glede na stevilo sledilcev jih delimo na mega-, makro-, mikro- in nanoinfluencerje.
Megainfluencerji so ljudje z zelo velikim Stevilom sledilcev na svojih spletnih socialnih
omreZjih. Stevilk za dolo¢anje, v katero skupino influencerji spadajo, ni, vendar je nekakéno
splosSno mnenje, da so megainfluenceriji tisti z vsaj milijonom sledilcev na vsaj enem socialnem
omrezju. Makroinfluencerji naj bi imeli od Stirideset tisocC sledilcev vse do milijona sledilcev.
Skupina je sestavljena iz dveh vrst influencerjev: to so slavne osebe B-razreda, ki Se niso
uspele, ali so uspesni spletni strokovnjaki. Makroinfluencerji imajo splosen velik vpliv in so
odli¢ni pri ozavescanju ljudi. Mikroinfluencerji so obicajno vsakdanji, navadni ljudje, ki so
postali znani po neki specificni nisi. Mednje stejemo ljudi, ki imajo med tisoc in Stirideset tisoc¢
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sledilcev vsaj na enem spletnem socialnem omrezju. Nanoinfluencerji so ljudje, ki imajo
majhno Stevilo sledilcev (manj kot tiso€) in so visoko specializirani ter imajo osebni stik s
sledilci.

Po vrstah vsebine delimo influencerje na blogerje, youtuberje, podcasterje in tiste, ki le
objavljajo na socialnih omrezjih. Blogerji imajo najpristnej$e odnose s svojimi sledilci. Stevilni
blogerji so v dolo€enih sektorjih ustvarili veliko spremljanje. Primeri so zelo vplivni blogi o
osebnem razvoju, financah, zdravju, otrostvu, glasbi in Stevilnih drugih temah, in to vklju¢no s
samim bloganjem. Kriticna znacilnost skupnih uspesnih blogov je spoStovanje bralcev.
Youtuberji svoje Zivljenje ali dolo¢eno podrocje opisujejo v obliki videovsebin, ki jih v vecini
objavijo na spletnem socialnem omreZju YouTube. Podcasting je relativno nova oblika spletnih
vsebin, ki postaja vse priljubljenejsa. Je digitalna vsebina, ki jo je mogoce s spleta v obliki avdio-
ali videodatotek prenesti na racunalnik ali prenosno napravo. Zadnja kategorija so tisti, ki
samo objavljajo na socialnih omrezjih, pri ¢emer je najbolj v porastu spletno socialno omrezje
Instagram. Tukaj mnogi influencerji svoje objave oblikujejo po osupljivi podobi. Seveda mnogi
youtuberji, blogerji in podcasterji svoje delo oglasujejo na teh platformah.

Po stopniji vpliva delimo influencerje na znane osebnosti in ljudi z nadpovpreénim vplivom na
svoje obcinstvo. Znane osebnosti so prvotni vplivneZi in imajo svojo vlogo Se vedno, Ceprav
njihov vpliv kot vpliv influencerjev upada. Tezava znanih osebnostih je predvsem v tem, da jih
obozZevalci nimajo za najverodostojnejSe. Ljudje z nadpovprecnim vplivom na svoje obcinstvo
so predvsem influenceriji, ki so postali znani na spletnih socialnih omrezjih. Sledilci jim zaupajo,
saj so si influencerji ustvarili mnenje, da so strokovnjaki na svojem podrocju. Ti influenceriji
imajo najboljSe komunikacijske sposobnosti. (Spletni vir 5)
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2.2 Influenceriji v svetu

V spodnji preglednici je predstavljenih prvih deset influencerjev po Stevilu sledilcev na

socialnem omrezju Instagram.

Preglednica 1: Prvih deset influencerjev po Stevilo sledilcev na Instagramu

Mesto Ime influencerja Podrocje Stevilo sledilcev
Cristiano Ronaldo Sport 215 milijonov
2. Ariana Grande glasba 181 milijonov
3. Selena Gomez glasba 175 milijonov
4, Kylie Jenner moda 171 milijonov
5. Kim Kardashian West moda 167 milijonov
6. Lionel Messi Sport 149 milijonov
7. Beyonce glasba 145 milijonov
8. Neymar jr. Sport 138 milijonov
9. Justin Bieber glasba 133 milijonov
10. Taylor Swift glasba 131 milijonov

Vir: Instagram (27. 4. 2020)

/ * o
Slika 1: Cristiano Ronaldo
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V spodniji preglednici je prikazanih prvih deset kanalov po Stevilu sledilcev na socialnem

omrezju YouTube.

Preglednica 2: Prvih deset kanalov po Stevilu sledilcev na socialnem omrezju YouTube

Mesto | Ime kanala Podrocje Stevilo sledilcev
1. T-Series glasba 137 milijonov
2. Music glasba 110 milijonov
3. YouTube Movies film 110 milijonov
4, PewDiePie razvedrilo 104 milijoni
5. Gaming igre 85 milijonov
6. Cocomelon — Nursery Rhymes izobrazevanje 80 milijonov
7. Sports Sport 75 milijonov
8. SET India razvedrilo 71 milijonov
9. 5-Minute Crafts nasveti 66 milijonov
10. WWE Sport 59 milijonov

Vir: YouTube (28. 4. 2020)

SERIES

Slika 2: T-Series
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V spodnji preglednici je predstavljenih prvih deset videov po Stevilu ogledov na spletnem
socialnem omreZju YouTube. Najbolj gledani videi danes so glasbeni videospoti, vendar je prvi
video na YouTubu, ki je presegel magi¢no Stevilko milijarda, Ronaldinhov oglas za Sportno
znamko.

Preglednica 3: Prvih deset videov po Stevilu ogledov na YouTubu

Mesto | Naslov Izvajalec Leto izida Stevilo ogledov
1. Despacito Luis Fonsi in Daddy | 2017 6,79 milijarde
Yankee
2. Baby Shark Dance Pinkfong Kids' | 2016 5,50 milijarde
Songs & Stories
3. Shape of You Ed Sheeran 2017 4,80 milijarde
See You Again Wiz  Khalifa in| 2015 4,57 milijarde
Charlie Puth
5. Masha and the Bear — | Get Movies 2012 4,28 milijarde
Recipe for Disaster
6. Uptown Funk Mark Ronson in| 2014 3,86 milijarde
Bruno Mars
Gangnam Style Psy 2012 3,63 milijarde
Learning Colors — Colorful | Miroshka TV 2018 3,34 milijarde
Eggs on a Farm
0. Johny Johny Yes Papa LooLoo Kids 2016 3,34 milijarde
10. Sorry Justin Bieber 2015 3,29 milijarde

Vir: YouTube (30. 5. 2020)

Luis Fonsi - Despacito ft. Daddy Yankee

7,2 mrd. ogledov - pred 4 leti
‘9‘ Luis Fonsi &

#LuisFonsi #Despacito #Imposible #Calypso #EchamelaCi
Luis ...

Podnapisi

Slika 3: Despacito
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2.3 Influenceriji v Sloveniji

V spodnji preglednici je predstavljenih prvih deset influencerjev v Sloveniji po Stevilu sledilcev

na socialnem omrezju Instagram.

Preglednica 4: Prvih deset influencerjev po stevilu sledilcev v Sloveniji na Instagramu

Mesto | Ime influencerja

Podrocje

Stevilo sledilcev

1. Rok Gracer pisanje, moda 455.000
2. Beno Kobra Zivljenjski slog 352.000
3. Primoz Rogli¢ Sport 168.000
4. Peter Prevc Sport 135.000
5. Slovenia fotografiranje 102.000
6. Nina Puslar glasba 94.000
7. Lepa afna moda 93.000
8. llka Stuhec $port 93.000
9. Radio 1 glasba 92.000
10. Dejan Malic model 87.000

Vir: Instagram (28. 4. 2020)

Slika 4: Rok Gracer
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V spodnji preglednici je prikazanih prvih deset kanalov po Stevilu sledilcev v Sloveniji na

socialnem omrezju YouTube.

Preglednica 5: Prvih deset kanalov po stevilu sledilcev v Sloveniji na socialnem omrezju YouTube

Mesto | Ime kanala Podrocje Stevilo sledilcev
1. Darkhorse film 1,3 milijona
2. Shiko glasba 831.000

3. Mr.LoveYotube glasba 623.000

4, Marko Pegan igre 620.000

5. Polenar Tactical tehnologija 498.000

6. Senicadoo igre 436.000

7. Dominik Sky Sport 390.000

8. Meta Nagode glasba 358.000

9. UF PRO® izobrazevanje 357.000
10. GEMINNA razvedrilo 350.000

Vir: YouTube (28. 4. 2020)

Revija Vklop podeljuje od leta 2017 v Sloveniji nagrado Zaromet. Ena izmed kategorij je spletna
zvezda leta. Za leto 2018 je bil prejemnik nagrade v tej kategoriji Borut Pahor.

Slika 5: Predsednik RS Borut Pahor, spletna zvezda leta 2018, in Karmen Spacapan, urednica revije Vklop

2.4 Primerjava vpliva slovenskih in svetovnih influencerjev

Influencerji v svetu (predvsem v Ameriki in Veliki Britaniji) sluZijo s spletnimi socialnimi omrezji
po navadi nekoliko ve¢ kot slovenski vplivnezi. To se dogaja predvsem zato, ker imajo veliko
vecjo moznost prepoznavnosti, saj so drzave, iz katerih prihajajo, mnogo vecje, zato jih lahko
Ze v zacetku spremlja vec ljudi, saj je spletni algoritem narejen tako, da ti pokaze videe ali
objave ljudi, ki so ti podobni in s katerimi ima$ nekaj podobnega (skupnega). Slovensko
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govoreci vplivneZi zato v svetu pogosto niso prepoznavni, saj jih spletna socialna omrezja ne
prikazujejo ljudem, ki ne govorijo slovensko, kajti tako ali tako jih ne bi razumeli. Prav tako
influencerji sluzijo s promoviranjem izdelkov, torej prosijo za promocijo izdelkov vecje
influencerje predvsem vecja podjetja, prav tako pa jih toliko vec placajo, saj dobijo tudi oni od
njih vec zasluzka, kot bi ga dobili, ¢e bi jih promoviral nek majhen influencer.

Mnogo vecje Stevilke sledilcev influencerjev v svetu, ki objavljajo v anglescini, v primerjavi s
slovenskimi influencerji pa nam ne povedo vsega. Instagram uporablja v svetu dejavno
priblizno milijarda uporabnikov, v Sloveniji pa je dejavnih uporabnikov priblizno 450.000. Iz
tega sledi, da Ce slovenski influencerji objavljajo v slovenscini, naceloma ne morejo imeti vec
kot 450.000 sledilcev, saj jih ostali ne razumejo. Opazimo lahko, da Cristianu Ronaldu,
influencerju z najvec sledilci na Instagramu, sledi 21,5 odstotka vseh uporabnikov Instagrama;
Roku Gracerju, slovenskemu influencerju, pa sledi na Instagramu 101,1 odstotka vseh
slovenskih uporabnikov. Iz tega je razvidno, da slovenske influencerje spremlja mnogo vec
ljudi kot svetovne, zaradi Cesar lahko slovenski influencerji kljub manjsemu Stevilu sledilcev z
oglasevanjem slovenskih podjetij doseZejo boljSe rezultate za doloceno podjetje kot kateri
svetovni influencer za vecja podjetja. (Instagram)

2.5 Zasluzki

Placila, ki jih influencerji dobijo za objave, so razli¢na glede na to, koliko sledilcev imajo in kako
mocan vpliv imajo nanje. V povprecju prejmejo influencerji na Instagramu z manj kot deset
tisocC sledilci na objavo 88 ameriskih dolarjev. Tisti z manj kot sto tisoC sledilci prejmejo na
objavo 200 ameriskih dolarjev. Ti dve skupini influencerjev prejmeta Se mnogo brezplacnih
daril podjetij, s katerimi sodelujeta. Za influencerje z nad sto tiso€ sledilci imajo zelo razlicna
placila za objave. Influencerji s pod petsto tisoC sledilci naj bi prejemali povprecno 670
ameriskih dolarjev. Nepisano pravilo pravi, da dobi influencer na objavo za vsakih tiso¢

sledilcev 10 dolarjev. (Spletni vir 6)

Nekoliko drugace se sluzi na spletnem socialnem omrezju YouTube, na katerem niso tako
pomembni sledilci, ampak so pomembnejsi ogledi posameznih videovsebin. Pravi uspeh naj bi
se zacel pri milijon sledilcih. Trenutno ima v svetu vsaj milijon sledilcev priblizno dva tiso¢
kanalov. Od oglasov na YouTubu bi za vsakih tiso¢ ogledov v povprecju zasluzili 18 ameriskih
dolarjev. Kanali sluzijo Se dodatno z oglasevanjem v samih videovsebinah. (Spletni vir 7)

2.6 Delovanje influencerjev

Veliko Stevilo ogledov fotografij, videov in drugih objav pomeni za influencerje, predvsem za
glasbenike, dolo¢eno potrditev o dobrem delu oziroma dejstvo, da je gledalcem nekaj zelo
vsel. Tako dobijo influencerji obCutek, katera njihova dela so gledalcem vsec in katera ne, s
¢imer dobijo dolofene smernice za naprej. S pojavom spletnih socialnih omrezij so postali
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zlasti glasbeniki manj odvisni od tradicionalnih medijev, torej od radia, televizije in ¢asopisov.
Prednost socialnih omrezij pred tradicionalnimi mediji je v glavhem v tem, da posamezniki niso
omejeni na posamezno regijo ali drzavo in lahko vse najdemo hitro, in to na enem mestu.

(Spletni vir 8)
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3 MEDUI

Naloga medijev je medsebojno povezovanje oddajnikov sporocil in prejemnikov. Vloga
oddajnikov je ustvarjanje sporocil, prejemniki pa so bralci, poslusalci, gledalci. Prejemniki
pomembnost oddajnikov potrdijo ali zavrnejo glede na to, ali so informacije kredibilne ali ne.
Sicer so mediji agencije in organizacije, specializirane za posredovanje vsebin, informacij,
podob naravnega okolja, druzbe in nas samih. Mediji zraven nevtralnega prenosa vsebin
ustvarjajo Se druge ucinke, ki so lahko namerni ali nenamerni. Ucinki so lahko uporabljeni za
politicne namene in posledi¢no tudi zlorabljeni. Zraven odkritih sporocil prenasajo tudi
prikrita, ko poleg vsebin in informacij posredujejo tudi vrednote, ¢ustva in sodbe. (KnjiZni vir

1)

3.1 Funkcije medijev in njihovi ucinki

Poznamo Stiri pomembnejse funkcije medijev, in sicer:

— informativno, ki omogoca seznanjanje javnosti z dogodki (zbiranje informacij o raznih
dogodkih in njihova distribucija);

— interpretacijsko, ki omogoca obcinstvu, da si ustvarja mnenje (pojasnjevanje informacij in
predvidevanje mozZnosti razvoja);

— socializacijsko, ki pomaga pri medgeneracijskem prenosu vsebin (izobrazevalna funkcija, ki
pomeni prenos kulturne dedis¢ine: znanja, vrednot, norm);

— zabavno, ki omogoca razvedrilo in sprostitev obéinstva.

Raziskovalci medijev ves ¢as izrazajo zaskrbljenost o ucinkih medijev na druzbo in
posameznike. Najprej so obravnavali probleme z upostevanjem teorije hipodermicne igle. To
pomeni, da se je obclinstvo na sporocila medijev odzivalo neposredno in emocionalno ter
prilagajalo svoje dojemanje in delovanje. Vpliv medijev naj bi bil vsemogocen, obcinstvo pa
pasivno.

V obdobju po drugi svetovni vojni vse do sedemdesetih let dvajsetega stoletja so bile raziskave
usmerjene v moc¢ obcinstva, ki izbira medijska sporocila; obcCinstvo torej ni pasivno, ampak
ima dejavno vlogo. Medijske vsebine izbira skladno s svojimi potrebami in interesi, ki jih s tem
tudi zadovolji.

Sodobne raziskave so usmerjene v raziskovanje vpliva medijev, ki delujejo na obcinstvo v

druzbenem kontekstu. U¢inke medijev razumejo dolgorocno ter jih dolgorocno in v odnosu
do druzbene realnosti, ki se odraza v osebnosti posameznika, tudi razlagajo. (Knjizni vir 1)
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3.2 Vrste medijev

Medije delimo na tradicionalne in na nove komunikacijske tehnologije in medije.

Med tradicionalne sodijo tisk, radio in televizija. Tisk ima najdaljSo zgodovino; nekateri
navajajo kot njegovo prvo obliko kroniko v starem Rimu, sicer pa so zaceli prve ¢asopise redno
izdajati v sedemnajstem stoletju v Nemciji. Po vsebini so bili informativni, prinasali so trgovske
informacije, mednarodne politicne novice in domacde dvorne novice. Zgodovina radia se
zacenja na prehodu iz devetnajstega v dvajseto stoletje. Radio sicer zaradi omejitve brez slik
ne more konkurirati televiziji, vendar ima vseeno Stevilne prednosti: hitrost in fleksibilnost
zaradi nezahtevne tehnike, verbalnost pa omogoca vecjo intelektualno zahtevnost,
kompatibilnost. Televizija je najmlajSa med tradicionalnimi mediji; zazZivela je v dvajsetem
stoletju. Najpomembnejse prednosti televizije so v sintezi gibljive slike, besedila in zvocnih
ucinkov, kar ustvari vecjo prepricljivost. Gledalec dobi obcutek, da je pri¢a vsemu dogajanju, s
Cimer dobi viSjo stopnjo zaupanja v verodostojnost informacij. Gledalec Se obcuti obcutek
hkratnosti oziroma prezentnosti (gledalec se pocuti navzocega na kraju dogodka v ¢asu, ko se
le-ta odvija). Prihaja tudi do standardizacije okusa, torej do ustvarjanja mnozi¢cne kulture.
Zaradi realnejse podobe v primerjavi z drugima dvema medijema je identifikacija gledalcev
mocnejsa.

Nove tehnologije v zadnjih letih so ustvarile novo vrsto medijev, ki jo imenujemo
komunikacijske tehnologije in mediji. Leta 2010 je bilo na svetu Ze skoraj dve milijardi
uporabnikov, kar v zadnjih letih samo Se narasca. Prodor in Sirjenje interneta oziroma
medmrezja, ki povezuje ra¢unalnike, sta ustvarila nove demokrati¢éne moznosti. Dominantni
sestavni del je splet, ki ima vec¢ funkcij: je informacijski sistem, sodobni mnozi¢ni medij in
druzbeno omrezje. Glavna prednost je, da fizicna oddaljenost nima ve¢ pomena. Tradicionalni
mediji ne morejo konkurirati pretoku informacij, ki jih ne morejo nadzorovati. Dosedanji razvoj
kaze na protislovnost komunikacij v uporabi racunalniske tehnologije. Na eni strani lahko
opazimo nesluteno demokratizacijo globalne javnosti, na drugi strani pa prizadevanja
medijskih mogocnezZev in softverskih korporacij, da bi s strezniki nadzorovali moznosti

uporabe. (KnjiZni vir 1)

Slika 6: Negativni vpliv medijev
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4 MARKETING OZIROMA TRZENJE

»Nacrtovanje in usklajevanje investicij, proizvodnje, prodaje in propagande s potrebami in

moznostmi trzic¢a.« (Spletni vir 9)

Zavzema vec kot samo oglasevanje, promocijo, propagando ali reklamo. Lahko bi rekli, da je
nekaksno povezovanje proizvodnika, izdelka in storitve z uporabnikom. Namen marketinga je,
da komercialisti dobro razumejo potrebe porabnikov, zato lahko ustvarijo izdelek, ki zagotavlja
nadpovprecen donos, mu dolocijo ceno, ga distribuirajo in ga navsezadnje trzno komunicirajo.
S tem se poveca kupna moc izdelka ali storitve, kar s¢asoma privede do povecanja prihodka.

(Spletni vir 10)

Oglasevanje oziroma promoviranje izdelka ali storitve sestavljajo trije Cleni. Govorimo o
oglasevalskem trikotniku, ki ga sestavljajo:

- oglasevalec, torej podjetje, ki naroci oglas svojega izdelka oziroma storitve in oglas placa;

— oglasevalska agencija, podjetje, ki kreativno zasnuje oglas in ga izvede;

— medij oziroma organizacija, preko katere oglas doseZe ciljnega uporabnika. (Spletni vir 11)

4.1 Vrste marketinga

Marketing lahko izvajamo na dva nacina, in sicer tradicionalno ali digitalno. Obe vrsti se med
seboj dopolnjujeta in prepletata. H klasichemu oziroma tradicionalnemu trzenju pristevamo
tiskane oglase, letake in velike plakate ob prometnih cestah. K digitalnemu trZzenju sodijo
oglasi na elektronskih napravah, vendar pri tem nacinu Se vedno uporabljamo pristope, ki se
sicer uporabljajo pri klasicnem marketingu, Ceprav se digitalni marketing z razvojem
tehnologije in spletnih socialnih omrezij vse bolj razvija in postaja vse pomembnejsi nacin
oglasevanja. Pricakujemo lahko, da bo tradicionalno trzenje v prihodnosti povsem izzvenelo in
ga bomo obravnavali kot nekaj starinskega.

Tradicionalni nacin oglasevanja lahko dandanes zasledimo na vsakem koraku. Gre za tiskane
oglase, posterje, letake, plakate, Casopisne Clanke, televizijske in radijske oglase, telefonski
marketing ... Na klasi¢no obliko marketinga smo navajeni, saj je okrog nas ves cas, zato je
dejansko sploh ne zaznamo vec. Je najoprijemljivejsa oblika trzenja, saj lahko kampanjski
material v vecini primemo v roke. Podobno obliko trzenja, kot so danes letaki, so poznali ze v
Casu Egipcanov. Oglasevanje ni nekaj novega, saj se Ze zelo dolgo prenasa iz roda v rod.
Strategije so se ohranile skozi zgodovino in marsikatera je uporabna Se danes. Tradicionalne
oblike trzenja delimo glede na medij, preko katerega oglas dosezZe ciljno skupino ljudi.
Poznamo tiskani (Casopisni oglas, letak), radijski (radijski oglas) in televizijski (televizijski oglas)
medij. Dandanes je zelo pomembno, da je oglas kreativen in nekaj drugacnega, saj ga je sicer
v poplavi vseh oglasov zelo tezko prepoznati. (Spletna vira 12 in 13)
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cockla

Slika 7: Oglasni plakat

Za digitalni marketing je znacilno oglasevanje izdelkov oziroma storitev preko digitalnih
oziroma elektronskih medijev. Za razliko od tradicionalnega nacina trZenja uporablja digitalni
nacin kanale, ki omogocajo analizo oglasevalskih kampanj. Podjetja se pri digitalnem trzenju
odlocajo zlasti za uporabo platform in orodij, kot so oglasevanje na Googlu, oglasevanje na
spletnih socialnih omreZjih (Facebook, Instagram, YouTube ...), e-posStni marketing, spletne
strani, oglaSevanje z influencerji ... Navedene platforme uporabljajo kot medij, ki povezuje s
potencialnimi strankami in podjetji. Digitalni marketing velja v praksi za najdonosnejsi nacin
oglasevanja, ker posreduje uporabniku relevantnejSe ponudbe, prilagojene Stevilnim
faktorjem. Poleg tega podjetje placuje samo za potencialne kupce, saj lahko s ciljanjem
dolo¢imo neprimerne uporabnike. Poseben nacin oglasevanja je tudi remarketing. Podjetjem
omogoca, da nagovarjajo potencialne kupce, ki so kazali znake zanimanja za nakup v celotnem
obdobju odlo¢anja. Z oglasevanjem s pomocjo influencerjev lahko podjetja povecajo svoj
domet in doseZejo izboljSanje podobe blagovne znamke tako, da bodo influencerji poklanjali
bone za izdelke. Donosnost nalozbe je velika in vecplastna, zato je treba ustvariti dober in
dolgorocen odnos z influencerjem. Po raziskavah naj bi za vsak vloZzen evro v oglasevanje z
influencerji prihodek nato povecali za 8,81 evra. (Spletna vira 14 in 15)
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Slika 8: Oglas influencerja

4.2 Izracun donosnosti oglasevanja

@ tamarasimovic « Following

tamarasil ic Guess who's b k? &
Finally feeling better and back to my usual
crazy self &2 @ New workout vids coming
soon!

Hope you're all having a great start to the
week! What will you be training today?

#backatit #barebellsslovenija
View all 35 comments

tamarasimovic @supergirl_fly_high thank
you lovely - hope you had a killer workout
and Monday hasn't been too hard on you &
@

I_ayla_xo Glad you are feeling so much
better! Can’t wait to see you! Looking
awesome! Great video! @tamarasimovic ¢
¥ ¥ [s keepit up hun

|_ayla_xo MUCH LOVE!! Love you!
@tamarasimovic

O Q W

9909 likes

Add a comment..

Vsako podjetje si prav gotovo Zeli preveriti donosnost posameznih vrst oglasevanja, zato mora

najprej izdelati preprosto razpredelnico, v katero zapiSe vse nacine oglaSevanja za

pridobivanje novih strank, pri ¢emer si za neko ¢asovno obdobje zapise, koliko povprasevanj

je prejelo in koliko izmed povprasevanj se je spremenilo v dejanski posel. Poleg navedenih
informacij si je treba napisati, koliko je podjetje zasluZilo in koliko denarja je investiralo v to
vrsto oglasevanja. Nato osnovno formulo ROI (formulo za izradun donosnosti investicije)
prilagodimo za izracun donosnosti posamezne vrste oglasevanja, kar naredimo po naslednji

formuli (Spletni vir 16):

prihodki od oglaSevanja — stroSki oglaSevanja

ROI izratun =

stroski oglaSevanja

Slika 9: Izracun ROI
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5 OSEBNISTIL

Stil lahko z drugimi besedami obrazlozimo kot dolo¢eno vrsto, sorto ali tip necesa. Je dolocen

oziroma znacilen. (Spletni vir 17)

Osebnemu stilu lahko re¢emo tudi osebni slog. Besedna zveza je vzeta iz modnega Zargona, ki
ga uporabljamo vedno bolj. Osebni stil je stil, znacilen za vsakega posameznika. Ljudje
prepogosto mislimo, da je stil samo to, kar oblacijo ikone slavnih slogov. Taksno misljenje je
popolnoma napacno, saj ima vsaka oseba svoj osebni stil, ki je lahko povezava ve¢ modnih

slogov. (Spletni vir 18)

Slog je dokaz, kdo smo; je dejstvo, da se v svoji koZi (in oblacilih) pocutimo udobno. Prav zato
govorijo, da je, kar si nadenemo, naSe samoizrazanje. Na ljudi okoli sebe, ki nas opazujejo, s
svojo obleko ustvarimo dolocen vtis, zato je najbolje, da s svojim stilom oblikujemo sami sebe
ali se promoviramo. Obleke predstavljajo nas znacaj, lahko pa tudi krepijo naSo samozavest,
kar privede do sre¢nejSega Zivljenja. (Spletni vir 19)

5.1 Kako poiskati svoj osebni stil

1. Pri iskanju osebnega stila moramo najprej vedeti, kdo smo, kaj nas in nase vrednote
najbolj opisuje. Ne smemo pozabiti, da so nam oblacila lahko vsec, vendar to Se ne
pomeni, da bodo sodila v nas osebni stil. Iskanje osebnega stila je proces, za katerega
si je treba vzeti ¢as in trud. Tako bomo ustvarili samosvoj slog, v katerem bomo nasli
tisto, kar se nam zdi dobro. »Vasa oblacila lahko kaZejo na Custva, ambicije, vase
potrosniske navade in zavestno porabo.« (Spletni vir 18)

2. Upostevajmo, kaksne silhuete (oblike dela oblacdila) imamo radi.

3. Najdimo edinstvene kose. Vecina modnih ikon ima edinstvene dele oblacil, ki jih
vidimo Ze na dalec. Odlo¢imo se lahko, ali bodo to dodatek, barva, potisk ali celo lepotni
trik.

4. Vlagajmo v predmete in oblacila, ki jih bomo nosili ve¢no. Eden najboljsih trikov za
urejanje garderobe je, da imamo lo¢eno prazno omaro za oblacila in en mesec vanjo
obesamo vse, kar obleCemo. Kaj hitro bomo spoznali obleke, ki v vecini sestavljajo naso
garderobo. Ce so to kavbojke, kupimo kvalitetne kavbojke, za katere vemo, da jih bomo
nosili dolgo ¢asa.

5. Kot se moramo zavedati, katera oblacila v omari so nam vse¢, se moramo zavedati
tudi, katera nam niso. Razumeti moramo, da samo zato, ker influencer, ki ga
spremljamo, nosi majico dolo¢ene znamke, Se ne pomeni, da moramo taksno majico
nositi tudi mi.

6. Poiskati moramo barve, ki so nam vsec in se v njih po¢utimo dobro.
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7. Priiskanju osebnega stila je zelo dobro, da pogledamo tudi stile izven svojih okvirov;
tu in tam poglejmo mimo svojih obi¢ajnih modnih ikon.

8. Poglobimo se v svet svoje garderobe, pri cemer je najpomembnejsi del organizacija.
9. Ne bodimo osredotoceni samo na novosti. Pogosto se zgodi, da se odlo¢imo za nek
stil, in kakor hitro pride v medije nov stil, vecina ljudi zamenja svojo garderobo. Raje se
osredotocimo na klasi¢ne dele svoje garderobe, ki bodo trajali, kupujmo pa v trgovinah
ali na prodajnih mestih z osnovnimi kosi oblacil; pois¢imo navdih za slog v katerem koli
desetletju. (Spletni vir 18)

5.2 Vrste osebnih stilov

Na svetu je na stotine razlicnih modnih stilov.
1. Uli¢na moda (»Streetwear style«)

ot

Slika 10: Ulicna moda

Ulicna moda sestoji iz udobnih oblacil, kot so trenirke, kavbojke, puloverji, superge in
podobno.

2. Etni¢ni modni slog (»Ethnic fashion style«)

Slika 11: Etni¢ni modni slog

To so oblacila, ki so bila sprejeta iz tradicionalnih nos.
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3. Formalna pisarniska oblacila (»Formal office wear«)

Slika 12: Formalni pisarniski stil

Formalna pisarniska oblacila so slog, h kateremu spada formalna temna (¢rna, temnosiva ali
modra) obleka in kravata za moske ter ustrezne obleke, krila (daljSe dolZine), majice in hlace
za Zenske.

4. Poslovnopriloznostni stil (»Business Casual«)

i

monday tuesday wednesday thursday friday

BUSINESS CASUAL

monday tuesday wedneaday thuraday friday

Slika 13: PoslovnopriloZnostni stil

Ta stil je le malo manj formalen kot formalen pisarniski stil, a vseeno dovolj formalen za
sestanke in ostale pisarniSke funkcije.
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5. Sportna oblacila

Vcasih smo v Sportnih oblacilih videli le Sportnike, danes ni tako. Prav zato je vsakodnevno
oblacilo alternativno ime za Sportna oblacila.

6. Goth fashion

Slika 15: Gotski stil

Gotska moda temelji na temnem in skrivnostnem slogu, povezanem z najstniki in glasbeniki,
ki igrajo rock. Oboji se oblacijo izklju¢no v ¢rno, vendar je veliko vec kot to. Obsega popolnoma
razlicno gotsko kulturo, ki vklju€uje filme in glasbo ter ima zelo strastne privrZzence.
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Il EMPIRICNI DEL
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6 RAZISKAVA O VPLIVU INFLUENCERJEV NA DRUZBO

Empiricni del raziskovalne naloge sva izvedla z metodo sprasSevanja, in sicer z anketo
kombiniranega tipa in dvema strukturiranima intervjujema. Odlocila sva se, da bova metodo
raziskovanja z anketo opravila na spletni platformi 1KA. Za spletno anketiranje sva se odlocila
zaradi trenutnih epidemioloskih razmer in ekonomicnosti, saj lahko v mnogo krajsem ¢asu
pridobimo precej ve¢ podatkov in jih obdelamo; spletna platforma 1KA omogoca tudi
brezplacno uporabo vseh funkcij vsem Studentom in dijakom. Program nam torej ponuja
samodejno analizo podatkov, anketni vprasalnik je izvedljiv v daljSem c¢asovnem intervalu,
zraven tega pa omogoca vecjo anonimnost anketirancev, na podlagi ¢esar so tako spodbujeni
k vecji iskrenosti. Tako dobimo podatke, ki so precej zanesljivejsi. Opazila sva tudi negativno
lastnost spletnega anketiranja, in sicer da anketo v celoti resi manj ljudi. Predvidevava, da hitro
izgubijo motivacijo za reSevanje.

Anketa je bila zasnovana v decembru 2020. Anketirance sva razdelila v tri skupine. V prvi so
bili u¢enci osnovne Sole do 15. leta, drugo skupino so sestavljali dijaki in Studentje med 16. in
25. letom starosti, v tretjo skupino sva uvrstila vse odrasle, stare vec kot 26 let. V raziskavo sva
vkljucila u¢ence Osnovne Sole RacCe in Osnovne Sole Antona Ingolica Spodnja Polskava,
Podruznica Pragersko; dijake Srednje Sole Slovenska Bistrica; Studente Pravne fakultete
Univerze v Ljubljani in sorodnike ter znance starsev. Na posredovano anketo se je odzvalo 689
ljudi. Anketo je delno izpolnilo 478 anketirancev (69 %), do konca pa jo je reSilo 211
anketirancev (31 %).

Z metodo raziskovanja s pomocjo ankete sva preverjala moc vpliva influencerjev na druzbo in
njihov pomen pri oglasevanju. Anketni vprasalnik je sestavljen tako, da preverja, ali
influencerji vplivajo na mlade mocneje kot na starejSe in ali je oglasevanje z influencerji
najuspesnejsi nacin oglasevanja. Anketni vprasalnik obsega devet vprasanj, ki sva jih zdruzila
v pet sklopov. Prvi sklop sluzi demografski sliki, drugi preverjanju znanja pomena pojma
influencer, v tretjem sva ugotavljala vpliv influencerjev in njihovo delovanje, v cetrtem
preverjanje moci vpliva influencerjev na posameznika, v zadnjem pa sva primerjala moci
razlicnih nacinov oglasevanja. Vklju€enih je bilo vec tipov vprasanj: pet vprasanj zaprtega tipa,
dve kombinirani vprasanji in dve vprasanji z mersko lestvico. Za takSne tipe vprasanj sva se
odlocila zaradi funkcionalnosti, saj z vprasanji zaprtega tipa laZze primerjamo rezultate,
anketiranci pa motivacije ne izgubijo tako hitro kot pri odprtem tipu vprasanj; pri metodi
introspekcije sva uporabila petstopenjsko lestvico, saj je ljudem najblizja zaradi takSnega
nacina ocenjevanja v Solah. Anketni vprasalnik je dodan kot priloga A.
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6.1 Analiza rezultatov in njihova interpretacija

Rezultate ankete sva predstavila opisno, za boljSo preglednost pa sva dodala Se grafe, ki sva
jih izdelala v programu Microsoft Excel.

®m Moski m Zenske
Graf 1: Spol

V najini raziskavi je sodelovalo 68 moskih (32 %) in 143 Zensk (68 %).

B Manj kot15let ®WMed16in25let mVec kot 26 let

Graf 2: Starost

V raziskavi je bilo 72 anketirancev (34 %), mlajSih od 15 let in starejSih od 12 let; 74
anketirancev (35 %) je starih med 16 in 25 let; vec¢ kot 26 let ima 65 anketirancev (31 %).
Mnogo €asa sva namenila iskanju vsaj priblizno enakega Stevila anketirancev po starostnih
kategorijah. Nekaj teZav sva imela pri pridobivanju anket odraslih, starejSih od 26 let, saj z
njimi nimava neposrednega stika, kot ga imava z mladimi do 26. leta. Usklajeno Stevilo
anketirancev nama je pri analizi zelo koristilo, saj sva lahko rezultate primerjala zelo dobro,
dobljeni podatki pa so zato mnogo verodostojnejsi. Pri analizi sva se najbolj poglobila v
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starostne skupine, ki sva jih nato primerjala; kjer sva pa opazila veliko odstopanje med
spoloma, sva primerjala tudi tega.

B Razumejo M Ne razumejo

Graf 3: Razumevanje pojma influencer

Izvedela sva, da 192 anketirancev (91 %) razume pomen pojma influencer. Ostalih 19 (9 %) jih
pojma ne razume; 8 jih meni, da je influencer, kdor ima mnogo materialnih dobrin; 11 jih meni,
da je influencer, kdor je narofen na prejemanje objav, obvestil drugega uporabnika, skupine
ali podjetja na druzbenih omrezjih. Ugotovila sva, da pojem najbolj razumejo dijaki in
Studentje (med 16. in 25. letom), in sicer kar v 97 odstotkih. Nekoliko manj pojem razumejo
osnovnosolci (mlajsi od 15 let), in sicer v 89 odstotkih; najmanj ga razumejo starejsi od 26 let,
in sicer ga razumejo v 86 odstotkih. Tak odziv sva pri¢akovala, saj naj bi bil svet influencerjev
svet mladih, ki so naceloma bolj podvrzeni spletnim socialnim omrezjem, vecina starejSih pa
se bolj kot ne zadrZuje le na spletnem socialnem omreZzju Facebook, na katerem po navadi is¢e
stike le s svojimi znanci, posledicno jih veliko ne pride tako hitro v stik z influencerji. Pri analizi
drugih vprasanj sva uporabila samo odgovore anketirancev, ki razumejo pravilen pomen
besede influencer.

W Da, na celotnodruzbo mDelno ™ Ne na celotno druzbo Ne vem

Graf 4: Vpliv influencerjev na druzbo
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Ugotovila sva, da vec kot dve tretjini anketirancev (69 %) meni, da influencerji delno vplivajo
na celotno druzbo. Nekoliko manj kot €etrtina jih meni, da vplivajo na celotno druzbo; le 6
odstotkov jih meni, da na druzbo ne vplivajo. Trije odstotki se niso mogli opredeliti oziroma
ne vedo. Mnenje anketirancev se glede na starostno skupino ne spreminja. Skoraj vsi
anketiranci (90 %) menijo, da influencerji vplivajo na druzbo; sklepava namre¢, da tisti, ki so
odgovorili z »delno«, menijo, da influencerji vplivajo na druzbo, vendar je to odvisno od
podrocja zanimanja ciljne skupine ljudi, ki jo influencer nagovarija.
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Manj kot 15 Med 16 in 25 Vec kot 26

H DA EmNE
Graf 5: Spremljanje influencerjev

Vecina mladostnikov, mlajsih od 15 let (77 %) ter starih med 16 in 25 let (82 %), redno spremlja
influencerje. V nasprotju z njimi starejSi anketiranci (stari ve¢ kot 26 let) spremljajo katere koli
influencerje mnogo manj redno (20 %). To potrjuje raziskave v teoreti¢cnem delu. Pricakovala
sva, da vec¢ kot polovica odraslih ljudi ne spremlja influencerjev tako zelo kot mladi, saj
glavnina starejsSih uporablja spletna socialna omreZja precej manj kot mladostniki, ki s
spletnimi omreZji skorajda Ze odraséajo. Meniva, da bi, ¢e bi raziskavo opravljala nekaj let
kasneje, in to tudi z otroki, mlajSimi od 15 let, zelo hitro opazila povecano spremljanje
influencerjev in njihov vpliv.
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Graf 6: Socialna omreZja, za katera anketiranci menijo, da na njih ljudje v najvecji meri spremljajo influencerje

Velik delez anketirancev meni, da ljudje spremljajo influencerje na spletnem socialnem
omreZju Instagram (v povprecju 90 %). Na spletnem socialnem omreZju Facebook spremljajo
influencerje v vecini starejsi od 26 let (66 %), mnogo manj (v 23 % tisti, stari manj kot 15 let,
in v 7 % tisti, stari med 16 in 25 let) spremljajo influencerje na Facebooku mladi. YouTube
uporabljajo za spremljanje influencerjev redno (v 86 % tisti, stari manj kot 15 let, in v 77 %
tisti, stari med 16 in 25 let) mladi. Starejsi uporabljajo za spremljanje influencerjev to socialno
spletno omreZje nekoliko manj (48 %). V primerjavi z drugimi socialnimi omreZji uporabljajo
Tik Tok manj (v 55 % tisti, stari manj kot 15 let, in v 48 % tisti, stari med 16 in 25 let), Se precej
manj pa ga za spremljanje influencerjev uporabljajo starejsi (29 %). Anketiranci za spremljanje
influencerjev Snapchata v veliki vecini sploh ne uporabljajo (v povprecju le v 10 %). Posamezni
anketiranci so dodali, da sledijo influencerjem tudi na Twitterju in Soundcloudu ter podobnih
spletnih socialnih omrezjih.
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Graf 7: Vpliv influencerja na posameznega anketiranca

Najmanj anketirancev meni, da influencerji nanje vplivajo (v 22 % na tiste, stare manj kot 15
let; v 14 % na tiste, stare med 16 in 25 let; v le 4 % na tiste, stare vec kot 26 let). Vecina mladih
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anketirancev meni, da influencerji nanje vplivajo le delno (v 43 % na tiste, stare vec kot 15 let,
in v 58 % na tiste, stare med 16 in 25 let); enako meni le 15 odstotkov starejsih. V vecini starejsi
anketiranci (81 %) menijo, da nanje influencerji ne vplivajo; tako mislecih mlajSih anketirancev,
starih med 16 in 25 let, je 28 odstotkov, in taksnih, starih manj kot 15 let, je 35 odstotkov. Pri
tem vprasanju vidimo najvecjo razliko med mladimi in starejSimi. Meniva, da na slednje
vplivajo influenceriji toliko manj, saj uporabljajo spletna socialna omrezja v veliki vecini mnogo
manj. Drugi vzrok za to je lahko njihovo Ze izoblikovano mnenje o stvareh, ki ga influencerji v
najveC primerih kljub svojemu vplivu tezje spremenijo. Sklepava, da influencerji vplivajo na
veliko vecino mladih (v 65 % na tiste, stare manj kot 15 let, in v 72 % na tiste, stare med 16 in
25 let), saj meniva, da na tiste anketirance, ki menijo, da influencerji nanje vplivajo delno,
vplivajo influencerji, ki delujejo le na tistih podrocjih, ki anketirance osebno zanimajo. V
nasprotju z mladimi lahko pri strejSih opazimo, da (tudi ¢e upoStevamo anketirance, ki so
izbrali odgovor, da nanje influenceriji vplivajo delno) je ta rezultat vseeno nizek (19 %).
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zdrava Zivljenja navdih artikla predlaga influencerja influencerja
prehrana influencer

B Manj kot 15 ® Med 16 do 25 let Vec kot 26 let
Graf 8:Vpliv influencerjev na dolocena podrocja Zivijenja

Vprasanje sva razdelila na Stiri dele, s katerimi sva ocenila moc vpliva influencerjev na
posameznih podrocjih. Vsak del sva analizirala in ga primerjala po starostnih skupinah; kjer sva
opazila razliko med spoloma, sva vkljucila tudi te podatke.

Prvi dve trditvi sva umestila na podrocje vpliva influencerjev na zZivljenjski slog posameznika.
Ce pogledamo na splogno, si anketiranci v veéini niso Zeleli podobne postave in niso bili
pripravljeni spreminjati vsakodnevne rutine (v povprecju so odgovorili z 2,2, da telovadijo
oziroma se zdravo prehranjujejo, da bi imeli podobno postavo kot influencer; v povprecju so
odgovorili z 2, da so spremenili rutino oziroma jo bodo, kot jo ima tudi influencer). Nekoliko
vecCjo Zeljo po tem, da bi telovadili oziroma se zdravo prehranjevali, so imeli le nekateri
anketiranci, ki so mlajsSi od 15 let (2,5), ta Zelja pa je predvsem opazna pri dekletih (3,1). Da bi
imeli enako Zivljenjsko rutino kot influencer, so v najnizji meri odgovorili predvsem starejsi
anketiranci (1,6).
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Naslednjima dvema trditvama sva dodelila podrocje vpliva influencerjev na osebni stil.
Ugotovila sva, da mladi anketiranci sledijo stilu oblac¢enja influencerjev (z 2,8 tisti, stari manj
kot 15 let, in z 2,9 tisti, stari med 16 in 25 let). Predvidevava, da mladi iS¢ejo nek navdih pri
vplivneZih predvsem zato, ker se pri teh letih Se »is¢ejo« in oblikujejo svoj osebni stil, pri cemer
so jim dandanes navdih predvsem modni influencerji na socialnih omrezjih, ki jim mladi
zaupajo, saj menijo, da so strokovnjaki na tem podroé&ju. Ce primerjamo spola, ponovno
opazimo, da tudi na tem podrocju influencerji vplivajo bolj na dekleta (s 3,2 na tiste, stare
manj kot 15 let, in s 3,3 na tiste, stare med 16 in 25 let). StarejSi anketiranci, ki Ze imajo
izoblikovan svoj osebni stil in tudi manj sledijo influencerjem, ocenjujejo, da pri influencerjih
iS¢ejo navdih, z le 1,8. V nasprotju z navdihom za oblacenje si anketiranci ne Zelijo imeti
podobne priceske, kot jo ima influencer (v povprecju 1,8).

Naslednje tri trditve sva uvrstila na podrocje kvalitete oglaSevanja z influencerji. Ugotovila
sva, da »nenaslovljeno« oglasevanje (ko influencer le izrazi svoje mnenje o izdelku, ne da bi bil
placan za oglas) ne vpliva na anketirance (v povpredju 1,8). Ce influencer torej uporablja
dolocen artikel in ga v svojih objavah omeni zgolj zaradi osebne uporabe, ga anketiranci v veliki
meri ne bodo kupili. Nekoliko vec¢je zanimanje pokaZejo mladi anketiranci, ko influencer
nacrtno omeni artikel, storitev oziroma spletno storitev oziroma spletno trgovino in vse skupaj
dobro oceni (2,4; vsi mlajsi od 25 let), kar pa starejsih anketirancev vseeno ne pritegne (1,9).
Prav veliko Zelje po nakupu osebne linije izdelkov influencerjev mladi anketiranci ne pokazejo
(2,2; vsi mlajsi od 25 let), Se manj pa starejsi anketiranci (1,7).

Z zadnjo trditvijo sva Zelela izvedeti, kako zelo si Zelijo anketiranci spoznati influencerja
oziroma ga srecati v Zivo. Izkazalo se je, da Zelja po udelezbi na »meet & greatu« s starostjo
precej pada, najvecjo Zeljo so torej imeli mlajsi od 15 let (2,7), nato stari med 16 in 25 let (2)
ter najmanj vsi starejsi (1,5).

Ugotavljava, da so spletna socialna omreZja resni¢no svet mladih zaradi vsega vpliva, ki ga
imajo vplivnezi. Najbolj torej vplivajo na osebni stil, na udelezbo na dogodkih, ki jih ustvari
vplivnez, ter na telovadbo in bolj zdravo prehrano. Na starejSe vplivajo opazno manj, saj
starejSi niso tako seznanjeni z vsemi spletnimi socialnimi omrezji. Na Zivljenje starejSih
vplivnezi najbolj vplivajo z zdravim prehranjevanjem oziroma s telovadbo; kakSno objavo
influencerja pa vc¢asih pogledajo tudi pred nakupom izdelkov.
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Graf 9: Uspesnost razlicnih nacinov oglasevanja

S tem vprasanjem sva Zelela izvedeti, kateri nacin oglaSevanja je najboljSi za posamezno
starostno skupino. Za laZjo preglednost sva nacine oglasevanja razdelila na tradicionalni in
digitalni marketing, tradicionalni marketing pa sva razdelila Se posebej glede na medij
oglasevanja. V sklop digitalnega marketinga sva umestila oglasevanje preko Googla oziroma
oglasevanje na spletnih straneh in oglasevanje influencerjev. Oglasevanje Googla se ni izkazalo
kot najucinkovitejSe, saj so ga vsi anketiranci ne glede na starost ocenili kot neucinkovito (v
povprec€ju 2). Za nekoliko ucinkovitejSi nacin oglasevanja se je izkazalo oglasevanje z
influenceriji, in sicer predvsem pri mladih (z 2,6 tisti, stari manj kot 15 let, in z 2,4 tisti, stari
med 16 in 25 let). Pri starejSih anketirancih se to ne pokaze kot dober nacin (1,8), saj
influencerjev ne spremljajo tako zelo kot mladi. Pri tradicionalnih nacinih oglasevanja sva
Zelela izvedeti, koliksna je kakovost oglasevanja preko tiskanega, radijskega in televizijskega
medija in kaksna je predstavitev na sejmih. Za najboljsi tradicionalni nacin oglasevanja se je
izkazala predstavitev na sejmu (v povprecju 2,3), ki najbolj ustreza predvsem starejSim
anketirancem (2,8). Pri oglasevanju preko tiskanih medijev se nekoliko bolje obnese plakat na
ulici (v povprecju 2), ki ponovno bistveno bolj ustreza starejsSim anketirancem (2,4); mladim
med 16. in 25. letom tak nacin ustreza delno (2,1); mlajsih od 15 let pa tak nacin oglasevanja
sploh ne pritegne (1,5). Drugi nacin oglasevanja preko tiskanih medijev je oglasevanje v
Casopisu, ki se zdi mladim anketirancem nesmiseln (1,5 za mlajSe od 26 let); za starejSe, za
katere predvidevava, da v vecji meri berejo ¢asopis, je tak nacin nekoliko ustreznejsi (2,2).
Nasledniji tradicionalni nacin oglasevanja je preko radijskega medija, torej gre za radijski oglas.
Starejsi ga ponovno ocenjujejo za uspesen nacin oglasevanja (2,4), pri mlajsih anketirancih pa
ucinkovitost pada po starosti (z 1,9 za tiste, stare med 16 in 25 let; z 1,7 za tiste, stare manj
kot 15 let). Zadnji nacin oglasevanja, za katerega sva se odlocila, je oglas na televiziji, ki se zdi
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najboljsi starejSim anketirancem (2,4), nekoliko manj najmlajsim anketirancem (2) in najmanj
anketirancem, starim od 16 do 25 let (1,8). Predvideva, da mladi, stari med 16 in 25 let, skoraj
veC ne gledajo televizije in svoj prosti ¢as raje namenijo socialnim omrezjem.

Na podlagi analize lahko potrdiva raziskovani teoriji, da bo tradicionalni marketing z
odrasc¢anjem mladih vedno bolj v zatonu, pri ¢emer izpostavljava zlasti oglasevanje preko
tiskanega medija, pri katerem lahko prekomeren padec opazimo Ze sedaj. V nasprotju z
navedenim pri mladih naras¢a ucinkovitost digitalnega nacina oglasevanja, ki bo prej ali slej
povsem zamenijal tradicionalnega. Na podlagi vseh ugotovitev priporocava podjetjem, ki se
odlocajo za nacin oglasevanja, naj najprej analizirajo svoj trg in dolocijo starostno strukturo
cilinih kupcev. Ce namre¢ Zelijo oglagevati izdelke, namenjene predvsem mladim, nima smisla,
da te predstavljajo v revijah oziroma casopisih in na plakatih na ulici. Precej boljSi nacin
oglasevanja za to starostno skupino je oglasevanje z influencerji. Kar uspesna je lahko tudi
predstavitev na sejmu, ki je tudi med tradicionalnimi nacini ogladevanja. Ce pa Zelijo oglasevati
izdelke oziroma storitev za starejSo populacijo, ki mnogo bolj spremlja tradicionalne medije,
bo oglasevanje najuspesnejse s promoviranjem na sejmu, televiziji in na plakatih na ulici.
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7 STRUKTURIRANI INTERVJU S COOLMAMACITO (TEJO JUGOVIC)

Druga metoda, za katero sva se odlocila, da jo bova uporabila v empiricnem delu raziskovalne
naloge, je strukturirani intervju z influencerjem. Pri tem nama je pomagala influencerka Teja
Jugovic, SirSi javnosti znana kot Coolmamacita. Intervju sva opravila 29. januarja 2021. Zaradi
epidemioloske situacije sva ga bila prisiljena opraviti na daljavo in odlocila sva se, da bo
potekal preko spletne platforme Zoom. Prednost intervjuja na daljavo je predvsem cas, saj
smo lahko intervju opravili kar »z domacega kav¢a«. Tak nacin intervjuvanja vseeno prinasa
nekaj slabosti, med katerimi izstopa pomanjkanje Zelene interakcije in povezanosti, kot bi bila
ob intervjuvanju v Zivo. Med intervjujem so se pojavile tudi manjse tehni¢ne tezave, ki sva jih
brez vecjega napora odpravila.

Z intervjujem influencerke Teje Jugovic sva Zelela izvedeti, kako je sploh videti svet uspesnega
influencerja in kako poteka oglasevanje z influencerji. Vprasanja sva sestavila tako, da sva
lahko izvedela, ali ima influencerka obcutek, da vpliva na ljudi; kako poteka oglasevanje z
influencerji in kaksno je influencerkino mnenje o tem nacinu oglasevanja; ali se da samo z
opravljanjem poklica influencer prezivljati. Intervju je obsegal sedemnajst vprasanj, zdruzenih
v razlicna podrocja. Prvo podrocje je sluzilo »spoznavanju« influencerke in njenega nacina
delovanja na socialnih omrezjih; drugo podrocje je bilo namenjeno vplivu influencerke na
druzbo in vplivu vecjih influencerjev nanjo; tretje podrocje je predstavljalo oglasevanje z
influencerji in primerjavo le-tega z drugimi nacini oglasevanja; Cetrto podrocje govori o
moznosti prezivljanja le s poklicem influencer; peti sklop je priporocilo oziroma nasvet vsem
nam za dosego takSnega uspeha na socialnih omrezjih. Celotni strukturirani intervju je dodan
kot priloga B.

7.1 Analiza strukturiranega intervjuja s Tejo Jugovic

Influencerka Teja Jugovic je vztrajna, nasmejana, trmasta in vedno pod dobrim stresom.
Sporocilo, ki ga Zeli podati svetu, je, da se dobro vedno povrne in da ne pocni drugim tistega,
za kar noces, da drugi pocnejo tebi. Ima zmerno mnenje o spletnem socialnem omrezju
Instagram, saj vsi zaidejo v influencerske vode samo zaradi hitre slave. Mladostniki zadnje Case
pozabljajo odrascati pocasi in biti otroci, vsi hitijo k odras€anju. Meni, da je njej tako visoka
prepoznavnost uspela prav zato, ker se ni nikoli obremenjevala s Stevilom sledilcev. Vseeno se
Se vedno trudi vzpostavljati dvosmerno komunikacijo in jo ohranjati. Objavlja spontano in
meni, da z na¢rtovanjem vnaprej ne predstavlja svoje osebnosti. Najuspesnejse so objave, v
katerih govori o raznih tabutemah.

Influencerje z drugo besedo z razlogom imenujemo vplivnezi. Tudi Teja Jugovic opaZza, da zelo
mocno vpliva na svoje sledilce, ki ji veckrat celo recejo, naj preneha promovirati izdelke, ker
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kupijo vse, kar jim predstavi v svojih objavah. Sicer prizna, da tudi nanjo vplivajo drugi
influencerji, zaradi katerih tudi sama kdaj pa kdaj kupi kak izdelek, vendar pri drugih
influencerjih ne is¢e navdiha, izklju¢no jim sledi, da se malo sprosti in se od njih ¢esa novega
nauci za svoje privatno Zivljenje. Z drugimi influencerji nikoli ne sodeluje poslovno, z njimi le
prijateljuje.

Teja Jugovic se je zacela dejavno ukvarjati z »influencer marketingom« skupaj s svojim mozem,
ko je bila noseca in sta zacela predstavljati plenice, hrano za dojencke in podobno. Z razvojem
Instagrama je zacela objavljati tudi na njem. Na zacetku so imeli le dve do tri kampanje
naenkrat, sedaj jih ima okrog petnajst. V primerjavi z drugimi influencerji je njena prednost,
da pripravi za narocnika oglasa celovito oglasevalno kampanjo na Instagramu, Facebooku in
YouTubu. Tudi oglasevalske agencije ni treba najeti. Teja in Jani postavita celotno kampanjo
sama, saj poznata svoje sledilce in njihove Zelje najbolje sama. Zaradi prepoznavnosti podjetja
sama poiscejo stike, tako se posledi¢no odloci za sodelovanja s podjetji, ki ji dajo proste roke
pri ustvarjanju in Ce se njihovi izdelki oziroma storitve vkljuCujejo v Zivljenjski slog njene
druZine. »Influencer marketing« sicer ocenjuje kot zelo uspesnega, saj tako izve podrobnosti
o izdelku in sledilci gledajo objave, saj jih zanimajo. Poleg tega je Instagram merljiv; vidijo se
vse analize, Cesar oglas na televiziji nima.

Po Tejinem mnenju lahko s poklicem »influencer« v Sloveniji prav dobro Zivis, vendar sta se z
mozem odlocila tudi za podjetje, saj pravi, da je prevec delovna in se prehitro dolgocasi, e
nima celega dneva napolnjenega z obveznostmi. Imeti neko delo zraven opravljanja poklica
influencer se ji prav tako zdi mnogo varnejse, saj se lahko dohodki na spletnih socialnih
omreZjih hitro zmanjsajo.
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8 STRUKTURIRANI INTERVJU Z VALENTINO KOLANDER

V empiricnem delu sva opravila Se drugi strukturirani intervju, in sicer z modno oblikovalko.
Najini prosnji so se odzvali na Ljubljanskem tednu mode. Tam sva si lahko za en dan ogledala
svet mode v Sloveniji od blizu in spoznala Valentino Kolander, ki sva jo tudi intervjuvala.
Dogodka sva se v Muzeju za arhitekturo in oblikovanje na FuZinah udelezila 2. 10. 2020, ko so
si modne revije zaradi protikoronskih ukrepov smeli ogledati le povabljeni gostje. Modeli so
se sprehodili po stezah, ki so vodile skozi muzejske sobane. 1z prve vrste sva si tako ogledala
modne revije Valentine Kolander, Saloon 365 in Simone Kogovsek. Med vmesnim odmorom
sva na grajskem dvoriScu intervjuvala modno oblikovalko Valentino Kolander. Na dogodku sva
spostovala protikoronske ukrepe, kot so uporaba zaséitne maske, varnostna razdalja in
merjenje telesne temperature.

Z intervjujem modne oblikovalke Valentine Kolander sva Zelela izvedeti, kako splet in
influencerji vplivajo na osebni stil posameznika ter kako Hollywood vpliva na modo. Intervju
je obsegal trinajst vprasanj, ki sva jih zdruzila v Sest razlicnih sklopov. V prvem sklopu sva
izvedela, kako je modna oblikovalka zacela delovati in kaksne cilje ima v prihodnosti. V drugem
sva izvedela o poteku procesa oblikovanja; v tretjem o vplivih na modno industrijo; v Cetrtem
o slovenski modni industriji; v petem o osebnem stilu posameznikov in vplivih nanj, dobila pa
sva tudi nasvet za oblacenje po modnih smernicah. V Sestem sklopu sva Valentino Kolander
povprasala po njenem mnenju o spletnih socialnih omrezZjih. Strukturirani intervju je dodan
kot priloga C.

Pri pisanju raziskovalne naloge nama je bilo zelo pomembno, da vkljuciva ¢im ve¢ podrodij
zZivljenja povezanih z spletnimi socialnimi omrezji, da sva zares videla ali vpliva samo na eno
podrocje Zivljenja ljudi, ali pa na vsa podrocja, le odvisno od tega kaj nas zanima. Prav za to
sva vkljucila tudi osebni stil in intervju Valentine Kolander.

8.1 Analiza strukturiranega intervjuja z Valentino Kolander

Modno oblikovalko Valentino Kolander je oblikovanje zanimalo Ze od malih nog, ko je kot
majhna deklica gledala obleke in sanjarila o tem, kako bi jih oblikovala. Svet mode ji je prva
predstavila mama, ki je vedno sama Sivala vsa oblacila. Od tod izvira torej njena Zelja. V
prihodnosti si Zeli napredovati z nacionalne ravni na mednarodno in tam med
najprepoznavnejsimi doseci ¢im vec.

Valentina Kolander se opiSe kot instinktivnha oseba, zato ne iS¢e navdiha pri modnem

oblikovanju. Ustvarja to, kar ji pade na misel med samim ustvarjanjem za Sivalnim strojem.
Nikoli ne oblikuje ¢esa definiranega in tako ne iS¢e navdiha v to¢no dolo¢enem slogu. Zanjo je
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najljubsi in najpomembnejsi del oblikovanja oblikovanje lastnega blaga, pri cemer nikoli ne
oblikuje iz kupljenega, saj jo vzorci pri oblikovanju omejujejo.

Modna oblikovalka meni, da Hollywood na visoko modo sam po sebi ne vpliva, vpliva pa v
veliki meri na osebni stil posameznika, saj se po oblacenju zvezdnikov zgledujemo. Na modno
industrijo vpliva mnogo bolj kapitalizem, saj so modne hise prisiljene, da prodajo ¢im vec v ¢im
manjsem Casu s ¢im nizjimi stroski in s ¢im vec dobicka. Zdi se ji zalostno, da oblikovanje ne
izraza vec le preciznosti in obCutkov modnega kreatorja, ampak je posledica tega, kar bodo
potrosniki kupili najvec.

V tujini imamo Slovenci kar nekaj uspesnih modnih oblikovalcev, vendar Valentina Kolander
vseeno ocenjuje, da je Slovenija v primerjavi z drugimi tujimi drzavami po razvitosti modne
industrije na repu. Meni, da so nas prehitele tudi nekatere drzave, ki so sicer mnogo manj
razvite, naprimer Srbija in Ukrajina, vendar se Slovenija trudi. Oblikovalka meni, da nam lahko
uspe. Za majhne modne oblikovalce je predvsem pomembno, da se lahko predstavljajo na
dogodkih, kot je Ljubljanski teden mode. Tezavo Slovenije vidi predvsem v majhnosti, saj
modnim oblikovalcem ne omogoca preZivetja; druga tezava je, da Slovenci nismo pripravljeni
sprejeti vpadljivih kreacij in jih nismo pripravljeni nositi, za kar sta v veliki meri kriva slepo
zaupanje in oponasanje influencerjev, da bi njihovi sledilci na spletnih socialnih omrezjih
izgledali tako kot oni.

Valentina Kolander ima predvsem negativno mnenje o nacinu oblacenja vecine ljudi, ki jih
sreca vsakodnevno na ulicah. Za to negativnho mnenje je predvsem krivo, da se vsi oblacijo
enako. Ocenjuje, da so za to kriva predvsem spletna socialna omrezja, med njimi najbolj
Instagram, na katerem influencerji v najvecji meri objavljajo svoje »outfite«. Da posamezniki
tako slepo zaupajo influencerjem in jih oponasajo, je kriva bliZina, ki jo influencerji dosezejo z
deljenjem svojega privatnega Zivljenja, posamezniki pa imamo obcutek, da so oni najvedji
strokovnjaki, v tem primeru v modi. Valentina Kolander predvsem poudarja, da se ne smemo
oblaciti po modnih smernicah, ampak kot ¢utimo sami in kot se pocutimo udobno in lepo.
Pomembno je, da najdemo svoj osebni stil in se ga drzimo, zagotovo pa ne smemo posnemati
influencerjev z Instagrama ali zvezdnikov s televizijskih zaslonov. Pri oblacenju se moramo
zavedati, da je nas »outfit« prvi stik s so¢lovekom, ki mora zato predstavljati naso osebnost.

Pri povezavi tega intervjuja z ostalo tematiko sva ugotovila, da bi bilo za Valentino Kolander
zelo uporabno, Ce bi zacela svoje kreacije promovirati preko spletnih socialnih omrezij, saj bi
ji to pomagalo pri lastni prepoznavnosti in prepoznavnosti slovenskih modnih kreatorjev v
svetu, saj bi tako predstavila, kako dobre kreatorje imamo. Ne strinjava se z njenim
razmisljanjem, da ne bo oglasevala na spletnih socialnih omrezjih. Glede na njeno mnenje, da
kapitalizem vpliva na modne smernice in da je v prvi vrsti denar, Sele potem izrazanje modnih
kreatorjev, misliva, da bi bilo dobro, da bi se kreatorji takemu nacinu uprli in se zaceli Siriti v
svet, med preproste ljudi. Tako bi normalizirali visoko modo in modno izrazanje v vsakdanjem
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Zivljenju. S tem bi prav tako narasel njihov dobicek, saj bi lahko tisti, ki ne Zelijo ustvarjati za
kapitalizem, prodali veliko ve¢ svojih izdelkov in jih posledi¢no $e toliko ve¢ ustvarili. Zalostno
je, da morajo biti tako sposobni in inovativni ljudje zaprti vase in odvisni od kapitala ter da se
ne morejo izraziti, kot bi se Zeleli, in da ne morejo predstavljati svojih zmoZnosti svetu.

INTERPRETACIJA REZULTATOV RAZISKAVE

V nalogi sva po vseh opravljenih raziskovalnih dejavnostih prisla do Stevilnih novih spoznanj,
med drugim do naslednjih ugotovitev o hipotezah, ki sva si jih postavila pred samim zacetkom
raziskovanja.

S pomocjo raziskovalne metode strukturirani intervju sva prisla do ugotovitve, da morava
hipotezo stevilka 1, ki pravi, da se slovenski influencerji ne morejo prezivljati samo s tem
delom, zavrniti. Influencerka Teja Jugovic, najina sogovornica, nama je povedala, da Ce se res
dobro posveti$ spletnim socialnim omrezjem in vlozis v to delo veliko truda, lahko kasneje
pridobis veliko sledilcev, ki ti zaupajo, in posledi¢no lahko dosezes za slovenske razmere visok
Zivljenjski standard. Influencerji v vecini ne sluzijo neposredno preko spletnih socialnih
omrezij, ampak s sodelovanjem z raznimi podjet;ji, za katere oglasujejo njihove izdelke oziroma
storitve. Seveda ne sme biti glavna motivacija influencerja zasluzek, saj sledilci to zelo hitro
opazijo in posledi¢no lahko tako influencer takoj dobi precej manj ponudb za sodelovanje.
Sogovornica opozarja, da je sluZenje na tak nacin kar tvegano, saj ne mores vnaprej predvideti,
koliko ponudb bos dobil in koliko sledilcev bos imel, zato vsem mladim priporo€a, naj najprej
zakljucijo izobraZevanje in si pridobijo nekaj delovnih izkusenj, saj na tak nacin pridobis veliko
Sirine in v primeru velikega zmanjSanja zasluzka na spletnih socialnih omrezjih hitreje novo
zaposlitev.

Drugo hipotezo, da imajo influencerji vecji vpliv na mlade kot na starejSe, lahko na podlagi
raziskave, ki sva jo opravila z metodo anketiranja (kasneje sva dobila tudi potrditev
intervjuvanke), potrdiva. Na podlagi opravljene ankete sva ugotovila, da na vseh Stirih
podrocjih (Zivljenjski slog, osebni stil, kvaliteta oglasevanja z influencer;ji in Zelja po spoznanju
influencerja v Zivo) influencerji s svojimi dejanji mnogo bolj vplivajo na mlade, zlasti na
osnovnosSolce. Meniva, da je tako predvsem zato, ker prezivijo starejsi na spletu in spletnih
socialnih omrezjih mnogo manj ¢asa, posledicno jih influencerje spremlja mnogo manj. Drugi
razlog je, da mladi Se nimajo povsem razvitega osebnostnega sloga, nimajo dolocenih
Zivljenjskih ciljev in podobno ter se torej Se iS¢ejo, pri cemer jim pomagajo influenceriji, ki
veljajo za strokovnjake na svojem podrocju in jim sledilci zaupajo.

Tretja hipoteza, ki sva si jo zastavila pred pisanjem raziskovalne naloge, je, da po mnenju
modne oblikovalke znane osebnosti Hollywooda ustvarjajo smernice mode. Hipotezo
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morava zavrniti, saj sva s pomocjo metode strukturiranega intervjuja z modno oblikovalko
Valentino Kolander prisla do drugac¢nih ugotovitev. Po mnenju najine druge sogovornice ima
glavni vpliv na modno industrijo kapitalizem, saj vse modne hise prisili v to, da kreacije njihovih
modnih oblikovalcev ne izrazajo vec njih, ampak njihova predvidevanja o tem, kaj bo
potrosnikom vsec, da bodo tako ¢im vec prodali. Modni oblikovalci so pri delu omejeni Se
¢asovno in s stroski celotnega procesa nastajanja oblacil, da bi imele modne hise na koncu ¢im
veC dobicka. Valentina Kolander opaza, da influencerji in znane osebnosti vplivajo na osebne
stile posameznikov, kar je pokazala tudi najina raziskava z anketnim vprasalnikom.
Posamezniki pri influencerjih iS¢ejo navdih in si Zelijo, da bi tudi sami izgledali tako lepo.

Z raziskovalno metodo anketiranja in strukturiranega intervjuja z influencerko Tejo Jugovic in
z deskriptivno metodo v teoreti¢énem delu sva ugotovila, da hipoteza Stevilka 4, ki pravi, da je
oglasevanje z influencerji najuspesnejsi nacin oglasevanja pri mladih, drzi. To se v opravljeni
anketi vidi opazno. Tudi nekatere raziskave potrjujejo, da velja digitalni marketing za precej
uspesnejsSega, kot je tradicionalni. Tako meni tudi Teja Jugovic, ki poudarja, da je oglasevanje
z influencerji uspesnejSe prav zaradi raznovrstnih analiz, ki jih je mozno narediti, in ker med
sledilci in influencerji poteka dvosmerna komunikacija.

Hipotezo stevilka 5, ki pravi, da bodo tradicionalni nadini oglasevanja v prihodnosti propadli,
potrjujeva. Z izvedenim anketnim vprasalnikom sva ugotovila, da bo z odras¢anjem danasnjih
mladih tradicionalni nacini trzenja vedno bolj v zatonu. Velik padec lahko opazimo Ze danes
pri oglasevanju s tiskanimi mediji. V nasprotju ucinkovitost digitalnega marketinga narasca,
tako da bo ta nacin oglasevanja v prihodnosti povsem zamenjal tradicionalnega. Posledi¢no
uporabniki takemu nacinu tudi precej bolj zaupajo.

Sama meniva, da je za podjetje na zacetku najpomembnejse, da razisc¢e trg in doloci ciljno
skupino potrosnikov, na podlagi tega pa dolo¢i primerne nacine oglasevanja. Ce so ciljna
skupina mladi, bi moralo podjetje poudariti digitalni nacin oglasevanja; ¢e so ciljna skupina
starejSi, pa tradicionalni nacin trZenja. Podjetje bi moralo sproti spremljati uspesSnost
posameznih nacinov oglasevanja na podlagi prihodkov in stroskov te vrste oglasevanja.
Finan¢nih podatkov v raziskovalno nalogo nisva vkljucila, saj je to podrocje, ki zahteva
podrobnejSo raziskavo vseh stroskov in dobicka oglasevanja. Po pregledu dodatne literature
sva prisla do zakljucka, da zaradi obSirnosti obravnavanega podrocja z navedenimi
raziskovalnimi vprasanji postaviva temelje za prihodnjo raziskovalno nalogo.
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ZAKLJUCEK

Zivimo v ¢asu, ko splet (z njim pa tudi spletna socialna omreZja) nikoli ne spi. Na milijone ljudi
vsako minuto dneva brska po spletu. Ko se mi v Sloveniji odpravljamo spat in postopoma (v
poznih nocnih ali zgodnjih jutranjih urah) nehamo uporabljati telefone in racunalnike, se
mnogi ljudje na drugih koncih sveta prebujajo in hitro za¢nejo uporabljati razlicno tehnologijo.
Vecina nas Ze v Soli in sluzbi sliSi za Facebook, Instagram, YouTube, Twitter in podobne spletne
strani; mnogi imamo tudi ustvarjene profile, na katerih z javnostjo delimo svoje Zivljenje.
Zaradi spleta smo dobro povezani, brez kakrsnih koli tezav lahko navezujemo stike s tujimi
ljludmi in jih ohranjamo. Z vsem tem so se razvile tudi nove moznosti zaposlitve, med katerimi
je ena postatiinfluencer. To so ljudje, ki svetu, torej svojim sledilcem, skusajo predstaviti svoje
»popolno« Zivljenje, ki ga prikazujejo z rednimi, v vecini vsakodnevnimi objavami, kar se je
izkazalo za zelo dober marketinski posel. Influencerji lahko z objavami o izdelku ali storitvi
dolocenega podjetja pripomorejo k vecji oziroma boljsi prodaji.

Za omenjeno tematiko sva se odlocila, saj sva ze pred ¢asom zacela tudi pri sebi opazati
negativne vplive Instagrama. Vsakic¢ ko sva odprla aplikacijo Instagram, sva bila obkroZzena s
»popolnimi« osebami, ki naj bi Zivele »popolno« Zivljenje. Pogosto sva se pocutila odrinjeno
in izkljuceno; brez zabave ter lepega in bogatega Zivljenja. Ko sva se pogovarjala s prijatelji,
sva ugotovila, da se tako poCuti mnogo najinih vrstnikov, ki so uporabnice in uporabniki
katerega od spletnih socialnih omreZij. Prav zato so naju zanimali tudi drugi vplivi vplivhezev
na socialnih omrezjih.

S pisanjem raziskovalnega dela ter z analiziranjem ankete in intervjujev sva ugotovila, da imajo
influencerji ogromen vpliv na skoraj vsak korak nasega Zivljenja. Vecina spletnih platform je
polna vplivnezev, ki Zivijo od dodatnega zasluzka ali ga pridobivajo vsaj nekaj, saj je zanje to
neke vrste poklic. Zato na teh platformah najdemo vplivneze, ki vplivajo na dolocen del nasega
Zivljenja, promovirajo izdelke ali storitve, za katere se zaradi te vsaj delno osebne izkusnje v
mnogih primerih odlo¢imo za nakup. Prav tako kot vplivajo na izdelke, ki jih uporabljamo,
lahko vplivajo tudi na to, kako vidimo sami sebe, saj lahko s pomocjo influencerjev zelo hitro
najdemo svoj stil, po katerem bi se radi zgledovali. Tudi edinstvene kose, ki naj bi predstavljali
vsakega posebej, po navadi prevzemamo po svojih priljubljenih vplivnezih. Najbolj
uporabljena platforma, tudi po mnenju anketirancev vseh starostnih skupin in po mneniju
influencerke Teje Jugovic, je spletno socialno omrezZje Instagram.

Teme, o katerih sva pisala, so pretezno nove, saj o njih nisva nasla veliko ¢lankov, raziskav in
drugih nalog. Zdi se nama pomembno, da bi se ljudje bolj zavedali, kakSen vpliv imajo
influencerji na vecino od nas. Treba je poudariti, da si pogosto, ko pride do te teme, mislimo:
»Ja ja, nehaj Ze nakladati, saj nisem konstantno na telefonu, da bi drugi imeli vpliv name!«
Meniva, da se resnicno ne zavedamo, kako zelo lahko Ze ena ura, preZiveta na spletnih
socialnih omrezjih, spremeni nas celoten pogled na svet, nase razmisljanje in nas pogled nase,

44



na lasten stil in na stil oblacenja, kako se bomo naslednje jutro oblekli. Prav zaradi navedenega
sva se odlocila uporabiti toliko razlicnih vrst metod raziskovanja, saj sva tako dobila resni¢no
najkonkretnejse podatke o vecini vprasanj, ki so se nama porodila pred pisanjem naloge in
med njim. Zelo se nama je zdelo pomembno, da sva primerjala tudi ugotovitve ankete in
intervjujev, ker sva lahko na ta nacin konkretno videla, kako se pridobljene informacije
prepletajo oziroma ena drugo potrjujejo.

Moc¢ influencerja in njegov nacin vpliva se v njegovi karieri spreminjata, in to zaradi vec
dejavnikov. Misliva, da je to izjemno dobra tema za nadaljnje raziskovanje. Zelo bi bilo dobro
raziskovati, to¢no kateri dejavniki vplivajo na prepoznavnost osebe in nacin vpliva, ki ga ti
ljudje imajo. Zanimivo bi bilo videti, kateri razlicni dejavniki so vzrok za vpliv neke osebe in
kako vpliv poteka ter kako je vpliv videti v teoriji in kako v praksi. Meniva, da bi lahko bila
najina naloga zelo dobra odskocna deska za raziskovanje navedenih razmislekov, saj sva sama
raziskala, na katere dele Zivljenja vplivajo influenceriji in kako vplivajo nanje, na podlagi tega
pa bi bilo idealno raziskovati Se, kateri dejavniki vplivajo na vse to.
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PRILOGE

Priloga A: Anketni vprasalnik

ANKETNI VPRASALNIK — Vpliv influencerjev na druzbo

Spostovani!

Sva Julija Rebernak in Jan MiklozZi¢, dijaka 3. letnika programa gimnazija na Srednji Soli
Slovenska Bistrica. Pripravljava raziskovalno nalogo z naslovom Vpliv influencerjev na druzbo.
V ta namen sva pripravila anketni vprasalnik. Prosiva, da ga izpolnite iskreno. Vprasalnik je
anonimen, Vasi odgovori bodo uporabljeni zgolj za namene raziskovalne naloge.

Za odgovore se Vam vnaprej zahvaljujeva.

1. Spol: M Z

2. Koliko ste stari?
a) Manj kot 15 let.
b) Od 16 do 25 let.
c) Vec kot 26 let.

3. Kdo je po Vasem mnenju influencer?
a) Kdorima mnogo materialnih dobrin.
b) Kdor pomembno vpliva na svoje sledilce, bralce, njihove odlocitve in Zivljenjski
slog, in to predvsem na socialnih omrezjih.
c) Kdor je narocen na prejemanje objav, obvestil drugega uporabnika, skupine ali
podjetja na druzbenih omrezjih.

4. Aliimajo po Vasem mnenju influencerji vpliv na posameznika in druzbo?
a) DA, na celotno druzbo.
b) Delno.
¢) Nadruzbo ne.

¢) Nevem.
d) Drugo:

5. Ali spremljate katerega influencerja?
a) DA.
b) NE.

6. Na katerem socialnem omrezju ljudje po Vasem mnenju najpogosteje spremljajo

influencerje? (Moznih je vec odgovorov.)
a) Facebook
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b) Instagram
c) Snapchat
¢) YouTube
d) Tik tok
e) Drugo:

7. Spodaj navedene trditve ocenite od 1 (sploh ne velja zame) do 5 (popolnoma velja
zame). V primeru, da ne spremljate nobenega influencerja, ocenite na podlagi
svojega mnenja za druge.

Trditev 1 2 3 4q 5

Telovadite ali se bolj zdravo prehranjujete, da bi
imeli podobno postavo, kot jo ima influencer.

Spremenili ste svoj nacin Zivljenja oziroma bi radi
neko rutino, ki jo ima influencer.

Stil oblacenja influencerja Vam je v navdih.

Imate podobno pricesko, kot jo ima influencer,
oziroma si jo Zelite.

Ce influencer uporablja dolo¢en artikel (npr.
sampon za lase), ga boste zato tudi Vi.

Influencer je predlagal spletno
trgovino/artikel/storitev, zato se za nakup odlocite
tudi Vi.

Influencer je ustvaril svojo linijo izdelkov. Odlocite
se za nakup.

Influencer ima v Vasi bliZini svoj dogodek oziroma
tako imenovani »meet and great«. Zagotovo se ga

boste udelezili.

8. Ali menite, da influenceriji vplivajo na Vas?
a) DA.
b) Delno.
c) NE.
¢) Ne zelim odgovoriti.

9. Ocenite, koliko se Vas dotaknejo spodaj navedene vrste oglasevanj, in sicer od 1
(oglas se me ne dotakne) do 5 (oglas se me popolnoma dotakne).

Trditev 1 2 3 4 5

Oglasevanje Googla (oglasevanje na spletnih
straneh)
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Oglas na televiziji

Oglas, ki ga v svoji objavi predstavi influencer

Plakat na ulici

Casopisni oglas

Radijski oglas

Predstavitev izdelka/storitve na sejmu
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Priloga B: Strukturiran intervju s Tejo Jugovic

1. Kako bi se opisali s petimi besedami oziroma besednimi zvezami?
Vztrajna, nasmejana, trmasta, Zivéna, zmeraj pod dobrim stresom.

2. Kako bi na kratko povzeli sporocilo, ki ga oddajate svojim sledilcem preko socialnih
omrezij?
Vedno poudarjam, da delim ljudi na dobre in na slabe, zame ni noben »ni da ni«. Ce
delas dobro, se ti dobro povrne. Ne delaj drugim, kar noces, da drugi delajo tebi.

3. Kaksno je Vase osebno mnenje o spletni podlagi Instagram?

To je dobro vprasanje, saj sem se jaz z Instagramom zacela ukvarjati iz popolnoma
drugacnih razlogov kot ljudje, ki zdaj zaCenjajo. Zdaj se mi zdi, da vsi zacenjajo, da bi
bili influencerji in bi lahko s tem sluzili ter si nabrali ¢im vec sledilcev. Ko sem se jaz
zaCela pred tremi leti s tem ukvarjati, nisem sploh razmisljala, da je to lahko taka
podlaga. Nasploh glede spletnega socialnega omreZje Instagram imam meSane
obcutke, saj po eni strani sluzim z njim, po drugi strani pa sem vedno bila zagovornica
osebne interakcije, druzenja z ljudmi, pogovarjanja in da se ne skrivamo za telefoni, vsi
hocejo prehitro odrasti in najti neko lahko pot v svet s sledilci in hitro »slavo«. Glede
tega imam zelo negativho mnenje.

4. Kaksna je bila Vasa pot do 93.000 sledilcev?

Poslovni partnerji in sledilci me to mnogokrat sprasujejo. Velikokrat dobim vprasanja,
kot so: »Povej mi, kako dobiti toliko sledilcev. Pomagaj mi, kaj naj objavljam, da dobim
toliko sledilcev.« Jaz se nisem nikoli spoznala na to tehnologijo in Se zdaj, ¢e me
vprasata, ¢e vama povem svojo statistiko, vedno re¢em: »Jani, daj mi ti to, prosim,
poglej.« Nikoli se nisem obremenjevala s Stevilkami, tudi zdaj se ne, rastem zelo
organsko, vedno vec nas je, zelo spoStujem in imam rada to mojo skupnost, z vsemi
sem na navezi in z vsemi poskusam imeti komunikacijo. Mislim, da sem tako dalec
prisla ravno zato, ker se nikoli nisem s tem kaj dosti obremenjevala. Drugace pa je Slo
to nekako tako: najprej sem videla, da lahko pridem do 50.000, nato sem videla, da
lahko Janija prehitim, me je to vodilo in motiviralo, zdaj pa mi je ta motivator 100.000,
vedno si postavljam cilje in verjamem, da bo Slo.

5. Ali profil vodite sami ali Vam pri tem kdo pomaga?
Sama, vse vedno delam sama, saj sem prevec »nadzorni ¢udak« in perfekcionist, zato
sem prepri¢ana, da znam jaz najboljSe in noben drug ne zna. To je grozno, zato Ce bi
imela kaksSno pomoc, bi za tisto osebo tako ali tako vse popravljala in je brez zveze.
Tudi moj oce je bil enak.

6. Katere vrste objav na Vasem profilu nastopijo najboljse?
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10.

Svet uZitka, to so take eroticne, tabuteme. Mislim, da vedno, ko se lotim kaksne
tabuteme: ali je to €aj s Tejo ali so to eroti¢ne igracke, vedno na storyjih in vsem dobim
ogromno vec ogledov in vSeCkov. Nikoli ne nastopijo tako dobro neki drugi izdelki ali
pa recimo tudi nagradne igre ne. Ljudi vedno bolj zanima to, o ¢emer se ne oziroma se
naj ne bi govorilo.

Opatzila sva, da ste z objavljanjem zelo konsistenti. Kako Vam uspe? Nacrtujete svojo
vsebino vnapre;j?

Meni se zdi, da nisem najbolj konsistentna. V zaCetku, ko sem se zacela z Instagramom
ukvarjati in sem lovila Janija, sploh nisem vedela, kaj delam, objavila sem neko sliko, in
to je bilo to. Enkrat sem, ko sem imela okoli 40.000 sledilcev, bila gostja nekje in je bilo
vprasanje: »Kako ¢lovek, ki ne dela ni¢ po pravilih, zraste?« Takrat sem se Sele naucila,
da so te lojtrice na objavah in to vse, kar dajem, nesmiselne. Na zacetku sem si
pripravljala objave vnaprej, en dan prej sem imela pripravljeno eno objavo za zjutraj in
eno za popoldan. Potem pa sem zacela dobivati ogromno poste, ogromno projektov in
nisem ve¢ zmogla vsega. Zdaj pa mislim, da sem premalo konsistentna. Storyji so
drugo, ljudje mi vedno govorijo: »To je prevec, nehaj tolko objavljat, to nas moris s
storyjil« Briga me, to sem jaz, to delam zase, in to bo vedno tako.

Ali imate obcutek, da vplivate na svoje sledilce?

Ja, zelo. Ze za izdelke mi piejo, naj neham toliko objavljati, ker si kupijo vse, kar imam
jaz, oziroma vse, kar jaz predstavljam, veliko mi jih pravi, da zelo dobro promoviram
stvari. Ampak dejansko jaz vse te stvari predstavljam, ker jih res obozujem in ker so mi
res super, vecino stvari, ki jih predstavljam, tudi sama kupim in jih pokazem samo zato,
ker Zelim tudi ostalim pokazati, kako v redu so. Zelo sem vesela, ko mi Zenske posljejo
sporocilo, potem ko so kupile vilinski simbol za plodnost, pozitivhe teste nosecnosti ali
pa mi piSejo za svet uzitka: »Hvala, zdaj s partnerjem koncno res uzivava.« Tako da ja,
iz vsega feedbacka lahko potrdim, da zelo vplivam na svoje sledilce.

Ali menite da tudi na Vas vplivajo influencerji?
Ja, vcasih kje kaj pogledam in kaj kupim zaradi njih, ja.

So vam kateri influencerji navdih pri Vasem delu?

Ne, menim, da ne. Jaz izpadem dostikrat zelo prepotentna, ampak ne gledam
influencerjev z vidika, da bom zdaj nekoga kopirala ali pa da bom od koga jemala
navdih. Jaz sem Ze sama povsod, malu tu, malo tam, da sploh nimam ¢asa kje navdiha
iskati. Tako da ne, gledam jih zgolj za sprostitev. Pri tem bi rada omenila Barbi in
Matica, njiju dva ogromno gledam, onadva bi mi bila v ogromen navdih, ¢e bi ju
spoznala, preden sem imela svoje otroke, ker imata tako vzgojo, da bi se lahko
ogromno od njiju takrat naucila, ko sta bila moja dva dojencka. Gledam tudi Coach
Limony (Alenko Z.) in Petro. Aja, pa saj v bistvu so mi v navdih, kaj pa govorim, haha,
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12.

13.

¢e malo bolj pomislim, seveda, vsi so ti v navdih, ko jih gledas pa mislis: »Vau, lej, kako
lepo postavo ima, jaz bi tudi bila takSna.« Seveda so ti v navdih, ampak ne da bi si
Zivljenje povzemala po njih.

. S koliko influencerji trenutno sodelujete?

Jaz z influenceriji nikoli ne sodelujem, jaz z njimi vedno prijateljujem. Res je, da sem
svoje izdelke kdaj komu poslala in oni meni, ampak nikoli ni to izgledalo tako: »Daj,
prosim te, moje izdelke na story in ti bom placala.« KakSna takSna sodelovanja, na
primer, tega se ravno ne grem.

Kdaj ste se zaceli ukvarjati z »influencer marketingom«?

To pa zelo tezko recem, saj je to kar tako prislo. Pri nama z Janijem se je vse tako lepo
poklopilo, Jani je zaCel vlogat na Facebooku, ko sem jaz bila noseca, in takrat so nas
podjetja zacCela kontaktirati, za plenicke, hrano za dojencke in podobno. No, kasneje
pa, ko se je Instagram zacel razvijati, pa so nam zacele rasti Stevilke in sem v ta nas
kanal zacela vkljucevat te ponudbe. In ker je bilo vsem to zanimivo, sem z vsem tam
nadaljevala. Zdaj pa lahko reCem, da imam Ze dve leti dolgorocno z nekaterimi podjet;i
sodelovanja. Takrat, na zacetku, smo imeli 2—3 kampanje, zdaj pa imamo okoli 15
odprtih kampanj. Ampak pri meni ne temelji vse ne kampanjah in placanih
sodelovanjih, jaz zelo izstopam iz te mnozice influencerjev, jaz nisem taksna, da bi
imela: »Moja objava je toliko in toliko, moj story pride toliko ...« Jaz se ne morem
pozicionirat, ker mi imamo Instagram in Facebook in YouTube in mi naredimo celovito
kampanjo. Ce najame$ naju z Janijem, ne rabi§ najet $e neke agencije, da bo
marketinsko kampanjo nastavila, ampak jo bova midva. Menim, da sva ravno zato tako
uspesna, ker res spoznava sama sebe in najine sledilce in zato lahko postaviva tako
dobro kampanjo in to¢no veva, kaj lahko dava, za kar bova ponudila. Agencija pa te ne
pozna tako dobro in bo naredila kampanjo po nekih okvirih, toliko in toliko objav, toliko
in toliko storyjev takrat pa takrat. Ce pa ima$ proste roke, tako kot delava midva
najraje, pa sestaviva kampanjo in je to celovita zgodba in ne morem jemati izdelkov,
ko mi ljudje recejo: »Eno objavo bi imel.« To meni nima smisla, saj naredis tisto eno
objavo, dobis ta kratek denar, brez nekega smisla. Jaz Zelim svojim sledilcem ponudit
dobro vsebino in da vedo, da mi lahko zaupajo, vecina te vsebine pa je tako ali tako
brezplacne.«

Kako izbirate podjetja, s katerimi sodelujete?

Jaz sem imela ogromno srece, saj sva zaradi podjetja, ki ga imava z Janijem, imela
dovolj dobi¢ka in podjetij nisem rabila kontaktirat sama, ampak so podjetja
kontaktirala mene. Seveda prvo pogledam, za kakSne storitve oziroma izdelke gre, in
&e se vklju€ujejo v nas Zivljenjski slog. Ce pa najdem kaks$ne taksne izdelke, ki meni niso
vsec, ostalim pa so, naredim z njimi kako nagradno igro. Imam za to tudi koticek Teja
pomaga.
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Ali bi lahko rekli, da je »influencer marketing« tako uspesen, kot ga hvalijo drugje?
Influencer marketing je lahko zelo uspeen. Ce gledamo s strani podjetja in objavimo v
reviji svoj izdelek, ljudje to pogledajo in gredo naprej, ¢e pa imas ti influencerja, osebo,
ki verjame v tvoj izdelek in ga predstavi, ga pokaze, ga da v nagradno igro, je lahko
uspeh marketinga zelo zelo velik. Ampak zadnje ¢ase se dogaja, da je trg z influencer
marketingom tako zelo nasiCen, da je vedno manj uporaben. Vedno ve¢ me mladi
sprasujejo: »Kaj Ce ti Instagram propade, kaj pa bos potem?« Ti mladi ne vedo, da smo
mi »starejSi« v Zivljenju Sli po stopnickah in smo prvo naredili faks, se zaposlili, probali
2-3 sluzbe in takrat uspeh ni kar tako prisel, tako, kot se zdaj dogaja. Ljudje odprejo
profile, dobijo nekje 5.000—6.000 sledilcev, katerih si veliko vecino lahko tudi kupijo,
kar je sploh nesmiselno, in to oni ponujajo podjetjem. To zame sploh ni uspeh, ti otroci
Se niso izdelane osebnosti, ne vedo, kaj sploh lahko ponujajo, in ta podjetja, ki bodo
delala analize na dolgi rok, bodo videla, da ni ucinkovito oziroma uspesno. Tako da pri
tem influencer marketingu je tako, ne vem ravno, Ce se strinjam. Res pa je, da ¢e imas
v redu influencerja, ki ti bo znal v redu predstaviti izdelek in ga dobro prodat, potem
pa res ni omejitev glede uspeha.

Ali menite da je Vase oglasevanje ucinkovitejSe kot oglas na televiziji, radiu ...?
Absolutno, ker imam dosege zelo dobre. Oglas na televiziji je tako, no, sploh ne ves, e
ga zelis videt, ne ves ucinkovitosti tega izdelka, noben ti ne pove ni¢ konkretnega o
izdelku. Da te vsaj malo privabijo, so na televiziji najeti igralci, ki ti promovirajo ta neki
izelek, to pod nobenim primerom ni neka realna izkusnja. Ko pa ti najames nekega
influencerja, ki promovira tvoj izdelek na Instagramu, bodo ljudje gledali tvoj story z
namenom, da vidijo ta oglas. Instagram je izjemno merljiv, vidis lahko vse analize o
gledalcih ... Podjetja bi morala zelo dobro gledati te analize, kakSno imas sestavo, koliko
je moskih, koliko je Zensk, koliko je povprec¢na starost, od kod so in podobno, da se
lahko kampanje ucinkovito sestavi, saj e bos ti imel izdelek eroti¢no igracko in bos (kot
podjetje) dal predstavit ta izdelek nekemu influencerju, ki ima vecino 12-letnikov,
lahko naredis vec¢ Skode kot koristi.

Ali se lahko preZivljate samo s poklicem »influencer« ...? Ce ne, s ¢im drugim se Se
ukvarjate?

Lahko bi se, ampak sama delam stvari zraven, saj ne gledam na Instagram kot neko
varno podlago. Kot sem Ze omenila, imava z Janijem podjetje, kjer imava narocnike,
kjer delava, no, saj tudi s. p. ni ravno najbolj varen, kot je neka sluzba. Pa saj tudi ¢e ne
bi imela podjetja, bi delal nekaj zraven, predvsem zato, ker ne morem biti pri miru, tudi
¢e bi imela eno sluzbo, bi imela lahko 3e tri zraven. Ce se ¢lovek res zavzame in
osredotoci samo na Instagram, lahko zelo lepo Zivis od tega. Vse je odvisno od tega, na
kaki nogi rad Zivis.
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17. Kaksno strategijo za uspeh bi priporocili drugim podjetjem na podlagi svojih
dosedanjih izkusenj?
Da naj malo Zgancev pojedo. Meni se ne zdi dovolj dodelana osebnost pri 17-letniku,
da bi si lahko ustvarili Instagram. Mogoce sem stara glede tega, ampak stojim ob tem,
da morate mladi ostati mladi, otroci biti otroci in uzivati v tem ¢asu, ko lahko, ne hitet
k odraslosti. Hodite v Solo, saj ti da neko Sirino, poznanstva, ko naredis srednjo Solo,
gre$ na faks, diplomiras, si spoznal ljudi, si Sel na sestanke. Ne kar tako zaiti v te
»influencer« vode, ja, saj ti lahko uspe, ampak po vecini samo za kratek ¢as. Jaz bi vam
vsem svetovala, da se izkusite v ¢im vec sluibah, da dobite neke vrednote, ki jih
danasnja mladina povecini ve¢ nima.
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Priloga C: Strukturirani intervju z Valentino Kolander

1.

2.

5.

Kako ste se podali v modni svet?

Moda je ze od nekdaj del mene. Ko sem bila Se Cisto majhna deklica, sem gledala obleke
in sanjarila o tem, kako bi jih oblikovala. Sicer pa mi je moja mami vedno sama Sivala
oblacila, jaz pa sem bila vedno bolj »designer«.

Zakaj ste se odlocili ravno za modo in ali je kdo vplival na Vaso odloéitev?

Ne, v bistvu noben ni vplival na mojo odlocitev, vedno sem Zelela delati nekaj z
oblekami. Nikoli me ni tako zanimalo »dizajniranje« ¢esa drugega. Mogoce kdaj v
prihodnosti oblikujem stole (smeh).

Kaksni so Vasi cilji v svetu mode?
Zelim si napredovati z nacionalne ravni na mednarodno raven in tam kasneje priti med
najprepoznavnej$e modne oblikovalce.

Kje iscete navdih? Ali menite, da Hollywood vpliva na modne kreacije in na modo
nasploh?

Sem zelo instinktiven ¢lovek, ne iS¢em neke inspiracije. Ustvarjam to, kar mi pride na
misel, ko sem pred Siviljskim strojem. Nikoli ne oblikujem nekaj definiranega, ne is¢em
nekega navdiha po to¢no dolo¢enem slogu.

Menim, da Hollywood sam po sebi na visoko modo ne vpliva, vendar vpliva na osebni
stil posameznika, saj se le-ti po njihovem stilu oblacenja zgledujejo. Na samo modno
industrijo pa zagotovo v veliki vecini najbolj vpliva kapitalizem, saj so vse modne hise,
tudi tiste, ki so prepoznavne po visoki modi, prisiljene v to, da gledajo le na prodajo.
Seveda pa so Se obremenjene s stroski, tako da naredijo vse ¢im hitreje in tudi s slabso
kakovostjo, da bi na koncu iztrzile ¢im ve¢ dobicka. Zdi se mi pa zelo Zalostno predvsem
to, da kreacije modnih oblikovalcev ne izrazajo veC njihove preciznosti in obcutkov,
ampak je pomembno to, kar bodo potrosniki hoteli najvec kupiti.

Modno oblikovanje je dolgotrajen proces, ki je veliko vec kot le skiciranje. Kateri del
imate najraje?

Oblikovanje svojega blaga, nikoli ne oblikujem kupljenega blaga, ki imajo nek svoj
vzorec oziroma potisk, ne zdi se mi smiselno, da bi mi nekdo drug diktiral zgodbo, kako
moram kreirati izdelek.

6. Kdaj in kje ste predstavili svojo prvo kolekcijo?

Moja prva modna revija je bila preko faksa, Stiri leta nazaj (leta 2016).
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7. Ali poteka modno ustvarjanje v Sloveniji podobno kot v tujini oziroma tako, kot
vidimo v filmih?
Zal ne vem, kako poteka modno kreiranje v filmih. Ne vem, kak$no predstavo imate.
Tukaj v Sloveniji je slovenska scena, ne vem, kako poteka drugod, res mi je zal, ampak
ne morem dati konkretnega odgovora.

8. Je modna industrija v Sloveniji dovolj moc¢na, da oblikovalcem omogoca prezivetje?
Zal se modni kreatorji ne moremo samo posvetiti slovenskemu trgu, saj je premajhen.
Drug tak problem pa je ta, da Slovenci niso pripravljeni sprejeti, kaj Sele nositi
vpadljivih kreacij, ki jih oblikujemo jaz in meni podobni modni oblikovalci. Menim, da
je v veliki meri krivo slepo zaupanje in oponasanje sledilcev influencerjev na spletnih
socialnih omrezjih, ki Zelijo izgledati tako kot oni.

9. Katerega modnega kreatorja najbolj cenite v Sloveniji in svetu?
Bom odgovorila kar nasploh v svetu, John Galliano, Jean-Paul Gaultier. Ta dva sta zame
res vrh.

10. In vendar imamo Slovenci v tujini kar nekaj uspesSno delujo¢ih modnih oblikovalcev
in stilistov. Kje na modnem zemljevidu je Slovenija?
V primerjavi z drugimi tujimi drzavami smo na repu po razvitosti modne industrije.
Prehitele so nas tudi nekatere drzave, ki so sicer manj razvite kot Slovenija, to sta na
primer Srbija in Ukrajina. Vendar ¢e bomo tudi v prihodnosti tako delali in se trudili,
lahko napredujemo. Za majhne slovenske modne kreatorje so predvsem pomembni
taksni dogodki, kot je Ljubljanski teden mode, kjer se lahko predstavimo.

11. Kaj nosite za vsakdanje Zivljenje? Si oblacila kreirate sami?
Ne, Zal kreiram samo za »ekstra small«, kar jaz zagotovo nisem (smeh).

12. Kaksno je Vase strokovno mnenje o oblacenju ljudi, ki jih sreCujete na ulicah? Kdo
ali kaj, menite, da vpliva na to?
Moje mnenje je preteZzno negativno, saj se vsi oblacijo enako, noben ne is¢e nekaj
posebnega, odstekanega. Na oblacenje predvsem vplivajo spletna socialna omrezja,
Instagram, kjer influencerji najvec objavljajo svoje »outfite«.

13. KakSen je Va$ nasvet za nas, »navadne smrtnike«, da se obla¢imo aktualno po
modnih smernicah?
Najprej, da se zagotovo ne smemo oblaciti po aktualnih modnih smernicah, saj se le-
te ves ¢as spreminjajo. Najpomembneje je, da si najdemo svoj osebni stil, nosimo
oblacila, ki so vse€ nam in se v njih poc¢utimo udobno in lepo. Nikakor pa se ne smemo
oblaciti, kot se oblacijo influencerji v svojih objavah ali kot zvezdniki na televizijskih
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zaslonih. Pri oblacenju pa ne smemo pozabiti, da je nas »outfit« prvi kontakt s

soclovekom in mora predstavljati predvsem nas, naso osebnost.

14. Ali za promoviranje svojih kreacij uporabljate spletna socialna omrezja, kot je na

primer Instagram?
Ne, s spletnimi socialnimi omrezji nisem ravno najbolj vesca.
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