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UuvoD

V dobi digitalizacije pridobiva spletno trZenje vse ve¢ji pomen. Pravzaprav si brskanja po
spletu, ne da bi pri tem naleteli na kaksen oglas, ne moremo ve¢ predstavljati. Porabniki so
precejSen del svojega Casa prestavili iz realnega v virtualni svet. Temu premiku so sledili
tudi oglasevalci, Ki so svoje dejavnosti prav tako preselili v virtualni prostor. To jim je
omogo¢ilo uporabo vse naprednejsih metod za dosego ciljev. Razvile so se razne metode
spletnega oglasevanja in ena izmed njih je tudi partnersko trZzenje na spletu.

Partnersko trzenje na spletu (angl. online affiliate marketing) je zanimiva oblika spletnega
trZzenja, ki se je lahko loti vsak s svojo spletno stranjo. Pri tem je bistvenega pomena izbor
prave niSe. Partnersko trzenje je metoda za znizevanje stroSkov oglaSevanja. V oglaSevanje
izdelkov in storitev morajo podjetja obicajno vlagati veliko sredstev. Prav zaradi tega se je
na trgu pojavila nekoliko druga¢na oblika trzenja — partnersko trzenje. Tako se lahko
podjetja znebijo tveganja, da bi vloZzila na tiso¢e evrov v spletno oglaSevanje, iz tega pa
pridobila zgolj nekaj strank. Partnersko trZenje je neposredno povezano z ucinkom.
Podjetje in oglasevalec lahko sodelujeta in si delita prihodke od prodaje. Za podjetja je to
nova priloznost za povecanje obsega prodaje. Dati morajo le pobudo in ustvariti svoj
partnerski program (Smith, 2021).

Za oglasevalca je to odlicen nacin, kako razsiriti prodajo in doseci razline segmente
kupcev. Ponudniki spletnih vsebin imajo namre¢ dostop do ob¢instva oziroma segmenta
kupcev, ki ga oglasevalec z lastnimi napori ne more doseci ali pa mu je neznan. Moc¢na
partnerska mreza lahko mocno poveca obisk spletne trgovine oglasevalca, pri tem pa je
tveganje nalozbe v oglasevanje precej majhno. Vecji doseg hkrati pomeni tudi vecjo
prepoznavnost blagovne znamke. Pri tem ponudniki spletnih vsebin delujejo kot
ambasadorji blagovne znamke, zagovarjajo njene kakovosti in s tem pripomorejo h krepitvi
njenega polozaja na trgu (Glynn, 2020).

Hkrati ta nacin trzenja omogoca, da si ponudniki spletnih strani ustvarijo pasivni vir
prihodkov in s tem zavarujejo prihodnost svoje spletne strani. Partnersko trZenje postaja
zelo popularno. Uporablja ga vse ve¢ ponudnikov spletnih vsebin. Ustvariti spletno stran
pa ni brezplacno. Stroski se pojavljajo na mesecni ravni, na primer gostovanje spletne
strani. Partnersko trZzenje ponudnikom spletnih vsebin omogoca, da Se vedno piSejo o
svojih najljubsih vsebinah, hkrati pa zasluZijo nekaj denarja, s pomocjo katerega krijejo
mesecne stroSke obratovanja spletne strani. Vse to poteka na podlagi nagrade, ki jo
ponudnik spletnih vsebin prejme za uspes$no izvedeno vnaprej dolo¢eno dejavnost (Smith,
2021).

Ponudniki spletnih vsebin imajo pri svojem delu zelo velik vpliv, saj obi¢ajno ustvarjajo
vsebine, namenjene informiranju kon¢nega porabnika. Prav tako je njihovo ob¢instvo, vsaj
praviloma, zelo odzivno, zaradi Cesar lahko ponudniki spletnih vsebin moc¢no vplivajo na



odlocitve porabnikov glede nakupa. To najpogosteje po¢nejo v obliki ocen in opisov
produktov, priljubljena pa je tudi uporaba druzbenih omrezij. Pri tem uporabljajo razne
tehnike, kot so optimizacija spletne strani za iskalnike, znana tudi kot SEO (angl. search
engine optimization — SEO), in klju¢ne besede, prek katerih jih porabniki najdejo v
spletnih iskalnikih (Glynn, 2020).

V procesu partnerskega trzenja ne smemo pozabiti na porabnika. Ta je obicajno ciljna
skupina oglaSevalcev (Smith, 2021). Najverjetneje se je veCina porabnikov ze veckrat
srecala s spletnimi stranmi, ki so vkljuCene v partnerske programe. Pri tem je pomembno,
koliko se jih tega zaveda, s¢ pomembneje pa, koliko jim jih zaupa. Ceprav objave na teh
spletnih straneh skusajo porabnike informirati, so ti do ponudnikov vsebin pogosto
skepti¢ni in zadrzani, saj se zavedajo, da imajo od njihovih nakupov finan¢no korist. Tako
si lahko zastavimo vprasSanje, ali ponudniki spletnih vsebin zelijo pomagati porabnikom ali
zgolj sebi.

Namen raziskave je analizirati vidike porabnikov na spletnih straneh, ki so vkljuéene v
programe partnerskega trzenja. Zanima me predvsem zaupanje porabnikov vanje, ali jih
dojemajo kot uporabne ter kolikokrat i$¢ejo informacije o izdelkih in storitvah na njih.
Namen je ugotoviti, kaj jih preprica v nakup, ter odkriti morebitne dejavnike, ki pozitivno
vplivajo na kon¢no odlocitev glede nakupa na teh spletnih straneh. Namen raziskave je tudi
ugotoviti, kako ponudniki spletnih vsebin vplivajo na porabnike in katere tehnike
uporabljajo, da na svoja spletna mesta privabljajo obiskovalce. Poglobil se bom v njihove
dejavnosti, ki spodbujajo nakup, in mnenja o partnerskem trzenju.

Magistrsko delo je strukturirano v dveh glavnih delih. Najprej je predstavljen teoreti¢ni
del, sledi mu empiri¢ni del. Za potrebe teoreticnega dela sem izvedel pregled obstojece tuje
in domace literature. Analiziral sem pisne in internetne vire. Uporabil sem deskriptivno
metodo in naredil sintezo izbranih sekundarnih virov, ki je teoreti¢na osnova za nadaljnje
raziskovanje zastavljenega problema. Za izvedbo empiricnega dela sem uporabil dve
metodi pridobivanja primarnih podatkov, in sicer poglobljene intervjuje in spletno anketo.

V teoreticnem delu sem najprej predstavil spletno oglasevanje na splos$no, nato pa podrocje
partnerskega trzenja, Ki je predmet raziskave magistrskega dela. Na kratko sem povzel
zgodovino in zacetke partnerskega trzenja ter opredelil in predstavil njegov koncept.
Nadaljeval sem s kljuénimi prednostmi te oblike spletnega trZzenja. Pri tem sem uposteval
prednosti vseh kljuénih deleznikov, torej oglasevalcev, ponudnikov spletnih vsebin in
porabnikov. Hkrati sem predstavil nekaj klju¢nih slabosti, da si lahko bralec ustvari
celostno podobo o tej tematiki. Za boljse razumevanje sem na splosno predstavil tudi
partnerske programe, ki so za to obliko trzenja klju¢no vezivo med oglasevalcem in
ponudnikom spletnih vsebin. Nadalje sem opredelil tudi vrste ponudnikov spletnih vsebin,
ki obiCajno izvajajo partnersko trzenje prek spleta. Predstavil sem nekaj najpogostejSih
metod pridobivanja obiskovalcev in modele kompenzacije, v okviru katerih ponudniki
spletnih vsebin prejmejo nagrado za uspes$no opravljeno delo. V empiricnem delu sledi



raziskava porabnikov in ponudnikov spletnih vsebin. Pri porabnikih sem raziskoval stopnjo
poznavanja partnerskega trzenja in njihovo sposobnost lo¢evanja spletnih strani, ki ga
izvajajo, od tistih, ki ga ne. Zanimalo me je, kako vrednotijo informacije na teh spletnih
straneh in koliksna je njihova stopnja zaupanja do njih. Preverjal sem, kako na njihovo
dojemanje vsebine in zaupanje vplivajo zunanja podoba spletne strani, dolzina vsebine in
razni slikovni elementi, ki jih lahko najdemo na spletni strani. Pri ponudnikih spletnih
vsebin sem preverjal poznavanje podrocja, o katerem pisejo, in kako vrednotijo
zanesljivost informacij, ki jih objavljajo. Zanimalo me je, kako vrednotijo nagrado, ki jo
prejmejo od oglasevalca, in katere metode pridobivanja obiskovalcev uporabljajo.
Preverjal sem, kako poskusajo vplivati na obiskovalce in jih prepricati v nakup oglasevanih
izdelkov. Dodatno sem poskusal ugotoviti, koliksno pomembnost pripisujejo zunanji
podobi spletne strani, vsebini ter drugim graficnim in slikovnim elementom.

1 SPLETNO OGLASEVANJE

Danes je internet vse pomembnejsi mnozi¢ni medij. V primerjavi z ostalimi mediji je
veliko bolj prilagodljiv in interaktiven, hkrati je vedno dostopen, informacije so na voljo
takoj. To so med drugim glavni razlogi, da je v zadnjih desetletjih postal tako priljubljen
med porabniki. Razvoj interneta je vplival tudi na poslovanje podjetij. Nacin njihovega
delovanja se je spremenil zlasti na podro¢ju trzenjskega komuniciranja in oglasevanja. To
je s seboj prineslo Stevilne priloznosti za trznike, saj so ti lahko s porabniki zaceli
komunicirati veliko uéinkoviteje in predvsem prilagojeno (Prosenjak, 2014). Hkrati je
internet zaradi svoje interaktivne narave porabnika spremenil iz pasivnega v aktivnega
iskalca informacij. S tem se je nekoliko zamajala mo¢ informacij in se delno preselila od
oglasevalcev k porabnikom (Bilban, 2005). Porabniki tako postajajo vse bolj informirani in
zahtevni, kar oglasevalce sili v iskanje vedno novih nacinov oglaSevanja, s katerimi jih
bodo dosegli in prepricali (Hiti, 2005).

Z besedo internet opredeljujemo celotno omrezje, imenovano tudi medmrezje, ki je
sestavljeno iz skupine manjsih omrezij raCunalnikov, lociranih po vsem svetu. V najsirSem
pomenu gre za izmenjavo informacij in komunikacijo med seboj povezanih ra¢unalnikov.
V okviru tega ima internet na voljo kar nekaj orodij, prek katerih potekata izmenjava
podatkov in komunikacija (Chaffey, Mayer, Johnston & Ellis-Chadwick, 2009).

Pri tem se je pomembno zavedati, da beseda internet ni sinonim za svetovni splet. Ta je le
eno od orodij interneta, s katerim se posredujejo informacije prek interneta (Herman,
2005). Svetovni splet je torej zgrajen na internetu, v sploSnem pa gre za mreZo
dokumentov v elektronski obliki, ki jih ve€ina pozna pod imenom spletne strani.
Dokumenti so med seboj povezani prek hiperpovezav, ki porabnikom omogocajo
pridobivanje Zelenih informacij. Kot orodje interneta se je svetovni splet razvil z
namenom, da je porabnikom prijaznejsi kot druga orodja in s tem primernejSi za SirSe



obcinstvo (Coupey, 2001). Tako se je internet priblizal ljudem in postal zelo priljubljeno
orodje za pridobivanje informacij.

Z razvojem svetovnega spleta se je pojavila nova oblika oglasevanja. To je tako imenovano
spletno oglasevanje. Kotlerjeva definicija ga opredeljuje kot javni nacin sporo¢anja, kamor
se Stejejo vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali storitev
znanega placnika (Kotler, 1998). Spletno oglasevanje v praksi pomeni izkoriS¢anje spletnih
kanalov za Sirjenje sporoCila o neki blagovni znamki, izdelkih ali storitvah podjetja. S
svojim sporocilom poskusajo doseci potencialne stranke in jih obvestiti o svojih ponudbah.
To se izvaja prek kanalov, kjer potencialne stranke prezivljajo €as ob branju spletnih
vsebin, brskanju po spletu, nakupovanju in druZzenju prek druzbenih medijev. Te metode in
tehnike zajemajo oglaSevanje prek e-poste, druzbena omrezja, Google Ads in §e mnogo
drugih (Optimizely, brez datuma). Pri oglasevanju prek spleta gre torej za objavljanje
promocijskega gradiva oziroma oglasov na razliénih spletnih platformah. To so lahko
druzbeni mediji, iskalniki, spletne strani in druga spletna mesta, do katerih lahko porabniki
dostopajo digitalno. Oglasi se lahko pojavijo v razli¢nih oblikah — slikovni, tekstovni ali
video obliki (Spletnik, 2021).

Pri opredelitvi spletnega oglasevanja lahko naletimo na tezavo. Pojavi se namre¢ dilema,
kateri obliki oglasevanja je spletno oglasevanje bolj podobno. Prva stran trdi, da je spletno
oglaSevanje bolj podobno tradicionalnemu oglaSevanju, ki je usmerjeno V gradnjo
zavedanja in poznavanja blagovne znamke. Na drugi strani imamo trditve, da je spletno
oglaSevanje blizje neposrednemu trzenju, za katerega je znacCilno, da Si prizadeva za
takoj$njo prodajo. Glede tega avtorja Zeff in Aronson (1999) pravita, da spletno
oglasevanje ne spada ne na eno ne na drugo stran, temve¢ gre za presek med obema.
Spletnega oglaSevanja torej ne uvrs¢amo v nobeno od skupin. Gre za vmesno stopnjo med
tradicionalnim oglasevanjem in neposrednim trzenjem. Za lazjo predstavo ta presek
prikazuje slika 1.

Slika 1. Oglasevanje na internetu po Zeff in Aronson

Spletno
oglasevanje

Tradicionalno
oglasevanje

Neposredno
trzenje

Vir: Zeff & Aronson (1999, str. 13).



1.1  Primerjava tradicionalnega in spletnega oglasevanja

Za dobro razumevanje prednosti sodobnega spletnega oglasevanja moramo spoznati
tradicionalne kanale oglaSevanja, saj je brez poznavanja obeh strani tezko dolociti, kaj je
bolje. Prav tako se moramo zavedati, da lahko pri tem govorimo le o primernejsi obliki
oglasevanja. To se nana$a na specificno naravo blagovne znamke, izdelkov ali storitev, ki
jih ponujamo. V primerjavi s tradicionalnim je spletno oglasevanje precej drugaéno.
Glavna razlika med njima so kanali, prek katerih oglasevalci posredujejo svoja sporocila
ciljnim skupinam (Bailey, 2019). Obstajajo tudi druge razlike v smislu prostora, Casa,
oblikovanja podobe oziroma »imidza«, komunikacije, interakcije in pozivov k ukrepanju.
Razlike na teh podrocjih povzema tabela 1.

Tabela 1: Razlike med tradicionalnim in spletnim oglasevanjem

Tradicionalno oglasevanje Spletno oglasevanje

Prostor Prostor je dobrina, ki se jo
kupi. Obicajno je draga in

omejena.

Prostor je neomejen in poceni.
Oglasujemo lahko z nizjimi
stroski.

Oblikovanje podobe

Neposredna komunikacija

Interakcija

Poziv k ukrepanju

Cas je dobrina, ki se jo kupi. Je
draga in omejena, zato imamo
obicajno za sporoanje
informacij na voljo malo ¢asa.
Podoba se ustvari s slikami,
glasbo, dogajanjem in pobudo.

Ne omogoca postavljanja
vprasanj in odgovorov nanje.

Zaradi pomanjkanja ¢asa in
prostora ne moremo pridobiti
vseh potrebnih informacij.
Zahteve temeljijo na ¢ustvih in
strahovih.

Je dragocena dobrina, ki jo
odjemalci porabijo sami. V
zameno pricakujejo kakovost.

Internet omogoca oblikovanje
podobe, ki temelji na zelo
natan¢nih informacijah,
pomembnih za kon¢no
odlogitev porabnikov.
Omogocena sta dvosmerna
komunikacija in iskanje
informacij.

Omogoca pridobitev vseh
potrebnih informacij pred
nakupom.

Zahteve temeljijo na
informacijah. Iskanje
odgovorov na konkretna
vprasanja.

Vir: Zavrsnik & Mumel (2003).

Tradicionalna oblika trzenja ciljni skupini posilja informacije. Ta se nato nanje odzove ali
jih prezre. Na drugi strani internetni odjemalci informacije poisc¢ejo sami. Poleg tega se
sami ponujajo za komunikacijo. Interaktivnost in ve¢ja vpletenost porabnikov v proces
oglaSevanja vodita do veéjega zadovoljstva porabnikov. Oglasevalcem pa omogocata hitro



pridobivanje povratnih informacij, ki imajo velik pomen za nadaljnje oglasevalske
kampanje (Valdivia, 2006).

1.1.1 Tradicionalni kanali

S prihodom interneta se je moc¢no preoblikovalo podrocje oglasevanja izdelkov in storitev.
S tradicionalnih kanalov se je oglasevanje v neki meri preselilo na spletne kanale, kar ne
pomeni, da so bili tradicionalni kanali opusc¢eni. Ti se Se vedno uporabljajo in zajemajo
kanale, kot so (Bailey, 2019):

e (asopisi,

o televizijski oglasi,
* revije,

e radio,

e oglasni panoji.

Dobra stran tradicionalnega oglasevanja je, da mu tezko uidemo, saj Smo nekako primorani
gledati ali poslusati nek oglas. Informacije so torej posredovane, posameznik pa se sam
odlo¢i, ali se bo nanje odzval ali ne (Valdivia, 2006). Hkrati je tradicionalno oglasevanje
obicajno bolj zapomnljivo, trajno in lazje razumljivo (Bailey, 2019). Te prednosti lahko
razlozimo na primeru oglasnega panoja. Tega namre¢ tezko spregledamo in si zlahka
zapomnimo njegovo sporocilo. Poleg tega je na nekem mestu dlje, kar pomeni, da ga bomo
najverjetneje videli veckrat. Se zlasti & je name$¢en ob nadi vsakodnevni poti. Slabost
tradicionalnih kanalov oglasevanja je, da so obicajno drazji. Poleg tega tezje merimo
njihov vpliv na ciljno obginstvo. Se zlasti tezko merimo vpliv posameznega oglasa, kar je
velika prednost pri digitalnih kanalih (Bailey, 2019). Ce se ponovno navezemo na primer
oglasnega panoja, ugotovimo, da je zelo tezko meriti njegov vpliv na ciljno skupino. Tezko
izmerimo, koliksen vpliv je imel oglas na ljudi, ¢eprav smo lahko zanj odSteli precej
denarja.

1.1.2  Prednosti in slabosti spletnega oglaSevanja

Spletno oglasevanje ponuja oglasevalcem veliko prednosti, zato postaja vse bolj privlacno.
Ena izmed kljucnih prednosti uporabe spletnih kanalov za potrebe oglaSevanja je moznost
merjenja vpliva nekega kanala. Tako lahko lazje dolo¢imo, kateri kanali so uspesnejsi od
drugih in katerim je smiselno posvetiti ve¢ pozornosti. Prav tako lahko razberemo, prek
katerih kanalov stranke dostopajo do nas ter kaksne so njihove interakcije in izkus$nje z
nasimi spletnimi vsebinami. 1z vseh teh podatkov, zlasti obiskovalcev, ki so kasneje postali
nase stranke, lahko naredimo analizo (Optimizely, brez datuma).



Analiza spletnih kanalov pomaga dolociti (Optimizely, brez datuma):

e stroskovno najucinkovitejSe kanale za pridobivanje strank. Pri tem opazujemo stopnjo
konverzij posameznega kanala, torej koliko obiskovalcev se je na koncu pretvorilo v
stranke, in stroSke teh obiskovalcev.;

e kanale, ki ustvarjajo porabnikovo najvecjo zivljenjsko vrednost (angl. customer
lifetime value — CLV);

¢ Kklju¢ne segmente strank, ki imajo velik potencial za nadaljnjo prodajo.

Poleg merjenja uspesnosti posameznih oglaSevalskih kampanj obstajata Se dve prednosti
spletnega oglaSevanja. Zelo velike so mozZnosti povezovanja s ciljno skupino in
vzdrzevanje tega stika. Z njo lahko vzpostavimo nekaksen stik in tako lazje ugotovimo, kaj
menijo o nasi blagovni znamki in naSih oglasevalskih kampanjah. To omogoci
uc¢inkovitej$e odzivanje na njihove komentarje in izboljSanje vseh nadaljnjih oglasevalskih
kampanj (Bailey, 2019).

Se ena izredno pomembna prednost je natanéno ciljanje. Pri spletnem oglasevanju smo
lahko zelo dolo¢ni s svojo ciljno skupino. Zelo natan¢no lahko dolo¢imo krog porabnikov,
ki se jim bodo oglasi prikazovali. Ni potrebno, da je tako oglasevanje posploseno, temve¢
lahko vsak oglas posebej preuredimo za ciljno skupino, ki ji je namenjen (Bailey, 2019). Z
drugim izrazom temu pravimo ciljno oglasevanje. Spletno oglasevanje je odlicno za
potrebe ciljnega oglaSevanja, kar posledi¢no prinasa boljse rezultate. Oglasevalec ima pri
tem moznost zelo natanéno izbrati (Jakin, 2011):

e starostno skupino,

e drzavo, v kateri so oglas prikaze,

e spol (pri Facebook oglasevanju),

e interesno skupino (npr. ljubitelje neke glasbe, $porta ali druge dejavnosti),

e casovno obdobje, v katerem se prikazujejo oglasi,

e skupino glede na tehnologijo, ki jo uporabljajo (npr. znamka telefona, osebnega
racunalnika, tablice ...),

e jezik, ki ga uporabljajo,

e geografsko obmogje, na katerem prebivajo porabniki,

o spletno stran ali iskalnik, kjer se bodo oglasi prikazovali.

Ob vseh teh prednostih velja poudariti, da je spletno oglasevanje relativno poceni in tako
reko¢ dostopno vsem. Stroski oglaSevanja na spletu so obicajno precej nizji kot pri
medijih, ki jih najdemo med tradicionalnimi oblikami oglasevanja. Bistveno nizji stroski so
rezultat zelo natan¢nega ciljanja in optimiziranja oglasevalske kampanje (Jakin, 2011).
Nizka cena oglasevanja je torej posledica vseh omenjenih prednosti, ki nam pomagajo
narediti oglasevalsko kampanjo karseda ucinkovito. Pri tem sproti spremljamo vse
kazalnike uspesnosti in jo prilagajamo rezultatom.



OglaSevanje prek spleta ne prinasa le prednosti, temve¢ tudi nekaj pomanjkljivosti. Do
zapletov lahko pride pri porabnikih s slabo internetno povezavo. To privede do
pocasnejSega prenosa spletnih strani in tezav pri predvajanju oglasov, zaradi Cesar
porabniki zapustijo spletno mesto, Se preden se za¢nejo oglasi predvajati (Kosic, 2009).
Druga slabost, ki se pogosto pojavi na tem podrocju, je mo¢na konkurenca. Splet ponuja
veliko moznosti, da oglasujemo globalno in doseZzemo ljudi po vsem svetu. Hkrati to
dopusca veliko konkurenco, saj imajo vsi oglasevalci moznost globalnega dosega. Cedalje
vedji izziv je zato izstopati med vsemi ponudbami, zlasti ¢e smo na tem podrocju zacetniki
(NIBusiness info, brez datuma). Pojavijo se lahko tudi druge tezave, na primer neustrezne
razporeditve oglasov na spletnih straneh. Zaradi tega lahko porabniki oglase spregledajo.
Na nekaterih mestih je mogoce zaznati tudi prenasic¢enost spletnih strani z oglasi (Kosic,
2009). Se posebej zaskrbljujo¢a negativna stran spletnega oglasevanja je v zadnjem ¢asu
upadanje stevila klikov na oglase. Porabniki postajajo vse bolj odporni na trzenjske
strategije oglasevalcev in se pogosto odloCijo oglas ignorirati, saj ga vidijo kot oviro do
zelene vsebine. Nekateri celo uporabljajo aktivne metode blokiranja oglasov, ki jih
ponujajo nekateri spletni iskalniki in druge platforme (Webnode Blog, 2020). Vse to so
izzivi in pomanjkljivosti, s katerimi se bodo morali oglasevalci na spletu spoprijemati v
prihodnje, ¢e bodo Zeleli zagotoviti obstoj svojega posla na trgu.

1.2 Vrste spletnega oglaSevanja

Do danes se je razvilo mnogo nacinov oglasevanja prek spleta. Za to je odgovorno
predvsem zelo dinami¢no okolje, v katerem se hitro razvijajo nove tehnologije in orodja,
hkrati pa je treba zadovoljiti vse zahtevnejse obéinstvo (Hiti, 2005). Ce smo bili v
preteklosti omejeni le na nekaj metod oglaSevanja prek spleta, danes temu ni vec tako.
Pristopi k spletnemu oglasevanju postajajo vse bolj standardizirani. Poleg tega je danes na
voljo veliko ve¢ moznosti za hitrejsi in uspe$nejsi prenos sporocila blagovnih znamk k
svojim ciljnim oziroma potencialnim porabnikom (Prosenjak, 2014).

Sodobna tehnologija ponuja veliko orodij, ki jih je mogoce uporabiti za izdelavo in
vzdrzevanje trdnega programa spletnega oglaSevanja. V skupino teh orodij spadajo
(Optimizely, brez datuma):

e oglasevanje prek elektronske poste (angl. email marketing),

e oglasevanje prek druzbenih medijev (angl. social media marketing),

e virtualni dogodki in webinarji (angl. virtual events and webinars),

e A/B testiranje in optimizacija spletne strani (angl. A/B testing and website
optimization),

e iskalno oglasevanje,

e optimizacija spletnih iskalnikov SEO

e trzenje s spletnimi iskalniki (angl. search engine marketing — SEM),

e prikazno oglasevanje (angl. display advertising),

e video oglaSevanje (angl. video marketing),



e mobilno oglasevanje na mobilnih napravah (angl. mobile advertising),
e vsebinsko oglaSevanje (angl. content marketing),

e sponzorirane povezave (angl. sponsored search),

e PPC oglasevanje (angl. pay per click advertising),

e Linkedin oglasevanje (angl. Linkedin ads),

e partnersko trzenje (angl. affiliate marketing).

Najpogosteje uporabljene metode so prikazno oglasevanje, iskalno oglasevanje,
oglasevanje na druzbenih omrezjih, oglasevanje prek elektronske poste in oglasevanje prek
vplivnezev. Te zavzemajo najvecji delez vlaganj podjetij v digitalno trzenje. Raziskave
kazejo, da naj bi slovenski odlocevalci s podro¢ja digitalnega oglasevanja in trzenja za
prikazno oglasevanje namenjali slabo tretjino svojih sredstev, za oglasevanje na druzbenih
omrezjih pa kar petino vseh sredstev, torej 20 % (Marketing Magazin, 2020). Za lazjo
predstavo slika 2 prikazuje razporeditev sredstev po posameznih oblikah spletnega
oglasevanja za leto 2020.

Slika 2: Razporeditev sredstev po oblikah spletnega oglasevanja za leto 2020

m Prikazno oglaSevanje (28%)

m Oglasevanje prek socialnih
omreZzji (20%)

m Iskalno oglaSevanje (18%)

m Oglasevanje prek elektronske
poste (10%)

m Oglasevanje s pomoc¢jo
vplivnezev (9%)

= Druge digitalne platforme (15%)

Vir: Marketing Magazin (2020).

Prikazno oglaSevanje zavzema precej % vsega oglasevanja prek spleta (Ujcic, 2013). To so
predvsem razne slike in videoposnetki trzenjskega materiala, ki se prikazujejo na spletnih
mestih, kot so spletni blogi in podobno (Cyberclick, 2021).

Trenutno najpopularnejSsa metoda spletnega oglaSevanja je oglasevanje s spletnimi
iskalniki oziroma SEM. Gre za obliko iskalnega oglasevanja, pri kateri oglaSevanje poteka



v spletnih iskalnikih s pomocjo klju¢nih besed (Prosenjak, 2014). Ta metoda ponuja najvec
moznosti za izpostavitev ponudb podjetja. Kar 85 % porabnikov is¢e informacije in
ponudbe na spletu, kadar se odloCajo o nakupu nekega izdelka ali storitve (Proecho
Solutions, 2018). Metoda je obi¢ajno najprimernejsa, kadar Zelimo raz§iriti poznavanje
blagovne znamke v relativno kratkem casu (Cyberclick, 2021).

V danasnji dobi ne smemo pozabiti na oglaSevanje prek druzbenih omrezij. To je ena
izmed najhitreje rasto¢ih metod spletnega oglasevanja, ki je odlicna za pridobivanje veliko
obiskovalcev na zeleno spletno mesto. To pomeni, bodo druzbena omrezja dolgoro¢no
ostala zelo pomemben element pri komunikaciji blagovnih znamk s ciljnim segmentom.
Velika prednost so tudi razna orodja, ki jih druzbeni mediji ponujajo prav za namene
oglaSevanja, kar Se dodatno pripomore k ucinkovitosti te metode (Proecho Solutions,
2018).

Zaradi razli¢nih na¢inov oglasevanja poznamo razlicne metode zaraCunavanja predvajanja
oglasov. Za ta namen se najpogosteje uporabljajo stiri (Lozinsek, 2007):

e Prva je placilo, vezano na klik (angl. cost per click — CPC). Ta metoda oglasevalcu
omogoca placati samo oglase, na katere so porabniki kliknili. Potreben je torej odziv
porabnikov, ki izkazejo zanimanje za oglas (Skrt, 2002). Ta metoda je lahko dobra, saj
pokaze dejansko ucinkovitost oglasa. Ob tem moramo meriti $e Stevilo ogledov.
Razberemo lahko, koliksen % ljudi se zanima za ponudbo v oglasu (Chaffey, Mayer,
Johnston & Ellis-Chadwick, 2009). Metoda placila na klik obic¢ajno deluje najbolje,
kadar ciljna skupina is¢e dolocen izdelek oziroma storitev. Takrat obstaja realna
moznost, da bodo sledili oglasu in kliknili na povezavo. Tezava nastane pri bolj
izkusenih porabnikih, ki se dobro spoznajo na brskanje po svetovnem spletu. Ti oglase
obi¢ajno ignorirajo (Skov lversen, brez datuma).

e Druga metoda je zaracunavanje na tiso¢ prikazov (angl. cost per mile — CPM). Vezana
je na Stevilo oziroma tiso¢ ogledov. Denar za oglasevanje se izpla¢a za vsakih tiso¢
ogledov. Pri tem ni pomembno, ali so porabniki na oglas kliknili ali ne. Dovolj je Ze,
da se jim pojavi na nekem splethem mestu (Skov Iversen, brez datuma). Odzivi na
oglas v tem primeru niso potrebni. Ogled je zabeleZen, ko oglasni streznik posreduje
oglas spletni strani. Pri tem velja poudariti, da se vsak prikaz oglasa Steje kot ogled, pri
¢emer ni pomembno, ali gre za istega ali novega porabnika. To pomeni, da je lahko
nekdo veckrat izpostavljen enakemu oglasu, vsak prikaz pa se Steje kot nov ogled
(Zeff & Aronson, 1999, str. 154). Ta metoda placevanja je koristna predvsem za
ponudnike spletnih vsebin, ki na svojo spletno stran pridobijo veliko obiskovalcev, ti
pa na oglase ne klikajo in ne obis¢ejo njihovih povezav (Skov Iversen, brez datuma).

e Tretja metoda je pladilo, vezano na ucinkovitost (angl. cost per action — CPA). Postala
je popularna predvsem v zadnjem obdobju in se mo¢no navezuje na partnersko trzenje,
zato jo bom omenil tudi v nadaljevanju. Razvila se je iz potrebe podjetij po
ucinkovitem oglasevanju prek spleta. V tem primeru oglasevalec placa le, ko se na
spletni strani ponudnika vsebin izvede neko dejanje oziroma akcija. Pri tem gre lahko
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za nakup, registracijo, izpolnitev ankete, prijavo na novice in podobna dejanja
(Chaffey, Mayer, Johnston & Ellis-Chadwick, 2009). Metoda je nekoliko
kompleksnejsa, saj zajema tri korake. Najprej se mora porabniku oglas prikazati, nato
mora ta nanj klikniti in iti prek povezave na spletno mesto oglaSevalca. Tam mora
izvesti neko akcijo, na primer nakup. Sele v tem primeru oglasevalec plada znesek za
oglasevanje. Obicajno je placilo nek % celotnega nakupa, zato so lahko zneski za
posamezen uspeh vecji kot pri prej$njih metodah. Razlog je, da se uspesno izvedeno
dejanje obicajno pojavi redkeje (Skov Iversen, brez datuma).

e Pri zadnji metodi gre za terminski zakup. Oglasevalec zakupi termin pri izbranem
mediju. Stevilo klikov na oglas ni pomembno, kot tudi ne §tevilo prikazov oglasa
(Hiti, 2005). Ta metoda se v praksi uporablja redkeje, in sicer jo najpogosteje
uporabljajo spletne strani, ki Se niso dosegle optimalnega Stevila porabnikov. Obicajno
se izvaja v kombinaciji z drugimi. Tako ponudniki spletnih vsebin zagotovijo prodajo
drugace neprodanega prostora.

Pred ¢asom se je v Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) pojavil §e en model
zaraCunavanja spletnih oglasov. To je tako imenovani hibridni model. Ta najveckrat
zajema metodi placilo po kliku in placilo na Stevilo prikazov. V tem primeru oglasevalec
placa fiksni znesek za Stevilo prikazov oglasa, kar je prvi del placila. Drugi del je
variabilen in se nanasa na $tevilo klikov na posamezen oglas. V tem delu je placilo odvisno
od ucinkovitosti oglaSevalske akcije. Pri tem sta zadovoljna tako oglasevalec kot lastnik
spletne strani oziroma ponudnik spletnih vsebin (Zeff & Aronson, 1999, str. 175).

1.3 Klju¢ni udeleZenci v procesu spletnega oglasevanja

Iz procesa spletnega oglaSevanja lahko izlus¢imo nekaj kljucnih udelezencev. Obicajno jih
tezko razmejimo, saj vloge velikokrat niso popolnoma lo¢ene. Kljub temu lahko dolo¢imo
nekaj glavnih akterjev oziroma udelezencev, ki se pojavljajo pri spletnem oglasevanju.
Njihova opredelitev bo kasneje pripomogla k boljsemu razumevanju celotnega procesa
oglaSevanja, zlasti prek partnerskega trZenja, ki ga bom v nadaljevanju obravnaval
podrobneje.

Udelezenci v procesu spletnega oglasevanja so (Hiti, 2005):

e oglasevalci,

e porabniki,

o mediji,

e posredniki oziroma oglasevalske agencije.

Slovenski oglaSevalski kodeks, ki ga je pripravila Slovenska oglasevalska zbornica,
opredeljuje vse udelezence v procesu oglasevanja. Oglasevalec je v kodeksu opredeljen kot
vsako podjetje, organizacija ali posameznik, ki oglasuje neposredno ali prek oglasevalske
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agencije ali medija. Prav tako je dolo¢eno, da oglasevalec odobri in prevzema odgovornost
za oglasevalske kampanje (Slovenska oglaSevalska zbornica, 2009). Cilji oglaSevalca so
predvsem prodati svoj izdelek ali storitev s sporofanjem informacij ¢im ve¢ ljudem
(Cencic, 2018).

Drugi zelo pomemben ¢len v tem procesu je oglasevalska agencija. To je podjetje, ki se
ukvarja z oglasevanjem. Oglasuje za potrebe oglasevalca, in sicer v celoti ali v posameznih
delih procesa, v zameno pa prejme placilo (Slovenska oglasevalska zbornica, 2009).
Namen oglasevalske agencije je ustvarjati sveze in ustvarjalne ideje, omogocati vpogled v
zelje porabnikov, odkrivati nove trzne priloznosti ter razvijati trzne strategije in resitve.
Agencije prispevajo in pomagajo ustvariti vrednost za dejavnosti, ki jih ponuja
oglagevalec, torej naro¢nik (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 169).

Ko je enkrat oglas pripravljen, potrebujemo medije, ki so tretji ¢len v verigi. Medij je v
sklopu kodeksa opredeljen kot podjetje, katerega osnovna ali vzporedna dejavnost je
distribucija oglasov. Alternativno je medij opredeljen kot vsak nosilec oglasa (Slovenska
oglasevalska zbornica, 2009). Medij je torej organizacija, ki se tako ali drugace ukvarja z
razSirjanjem oglasnih sporocil. Je tudi vsako sredstvo, ki ga uporabimo za prenos
oglasnega sporocila (Cenci¢, 2018). Pri tem lahko izpostavimo internet kot najnovejsi
medij, ki je pri doseganju ciljne skupine porabnikov precej uspesen, saj ima moznost
vplivati na tak$ne porabnike, kot si jih naro¢nik Zeli (Urukalo, 2010, str. 41).

Kon¢ni udelezenec v tem procesu je porabnik. Opredeljen je kot fizi¢na, lahko tudi pravna
oseba, ki ji je oglaSevanje namenjeno. Gre tudi za vsakega, ki ga oglas lahko doseze
(Slovenska oglasevalska zbornica, 2009).

Avtorja Deiss in Henneberry (brez datuma) sta klju¢ne udelezence v procesu spletnega
oglasevanja naStela nekoliko drugace. Identificirala sta zgolj tri udelezence, in sicer:

e iskalce,
e spletne iskalnike,
e oglasevalce.

Ti udelezenci se med seboj razlikujejo glede na motivacijo, ki jo imajo v tem procesu. Pri
oglasevalcih gre za lastnike spletnih strani in drugih kanalov, kjer objavljajo oglasevalski
material in druge ponudbe. Iskalci so vsi, ki is¢ejo izdelke in storitve prek spleta. Nov
udeleZzenec v njuni opredelitvi pa je spletni iskalnik. Gre za programe, ki jih iskalci
oziroma porabniki uporabljajo za iskanje izdelkov, storitev in drugih vsebin na spletu. Pri
tem morajo oglasevalci dobro poznati delovanje spletnih iskalnikov, da jih lahko dobro
izkoristijo. V procesu imajo namre¢ SVOjO motivacijo, in sicer prihodek ustvarjajo iz
oglasov, za katere plaCujejo oglaSevalci. Hkrati ustvarjajo vrednost za iskalce, torej
porabnike tako, da jim ponujajo najpopularnejse in najbolj bistvene informacije (Deiss &
Henneberry, brez datuma).
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2 PARTNERSKO TRZENJE NA SPLETU

V tem poglavju je predstavljena posebna oblika spletnega oglasevanja. To je tako
imenovano partnersko trzenje. Gre za obliko spletnega oglaSevanja v digitalnem svetu. To
je tudi glavni fokus magistrske naloge, v kateri sem ta model trzenja podrobneje preucil. Se
posebej sem se usmeril na porabnike in ponudnike spletnih vsebin ter preucil njihove
vidike tega nacina oglaSevanja.

V zadnjem casu se ve¢ ponudnikov spletnih vsebin vkljuCuje v programe partnerskega
trzenja, kar pomeni, da na svoji spletni strani ponujajo izdelke ali storitve oglasevalca.
Partnersko trZenje raste in se je samo v ZDA v zadnjih 10 letih potrojilo. Prav tako je
pri¢akovati, da bo do leta 2022 doseglo vrednost 8,2 milijarde dolarjev (Guttmann, 2019).
Na globalni ravni je ta ocena Se nekoliko visja. Leta 2017 je bila vrednost ocenjena na 13
milijard dolarjev, razcvet partnerskega trzenja pa je priCakovati v naslednjih letih

(Davinson & Edwards, 2017).

Od nastanka je partnersko trZenje postajalo vedno bolj priljubljeno. Razloga sta predvsem
dva. Majhna podjetja so lahko brez velikih tehni¢nih naporov povecala obseg svoje prodaje
z vkljucitvami v programe partnerskega trzenja. Na drugi strani so od tega imeli korist tudi
ponudniki spletnih vsebin, ki so lahko na svojih spletnih straneh oglaSevali produkte in
dobili placilo za vsako uspe$no izvedeno dejavnost. Najveckrat je to realizirana prodaja.
Poleg tega so imeli na voljo Sirok izbor izdelkov in storitev, iz katerega so sami izbirali, kaj
bodo promovirali na svojem spletnem mestu (Hughes, 2021).

2.1  Kratek pregled zgodovine partnerskega trZenja

Zacetki partnerskega trZzenja segajo v leto 1996, ko je Amazon zacel placevati ponudnikom
spletnih vsebin, da so s svoje spletne strani obiskovalce preusmerili v spletno trgovino
Amazon. Nastala je nova oblika digitalne promocije, ki se je ohranila do danes (Haq,
2012). To so bili zacetki programa Amazon Associates, ki ni bil prvi program partnerskega
trzenja. Bil pa je prvi namenjen $ir§i mnozici. Pri tem se moramo zavedati, da je bila
podoba te spletne trgovine takrat precej druga¢na kot danes (Hughes, 2021).V zgodovini
partnerskega trzenja je bil Amazon prvo veéje podjetje, ki je zacelo zelo na Siroko
uporabljati to obliko trZzenja kot eno izmed svojih trzenjskih platform. Kasneje je postalo
vzor drugim podjetjem, Ki so osnovala svoje programe partnerskega trzenja na podlagi
Amazonovega (Affiliate Marketer Training, brez datuma).

Ideja, iz katere se je rodil koncept partnerskega trzenja, sega Se nekoliko dlje, in sicer v
leto 1994. Takrat se je prvi¢ zacelo govoriti o delitvi dobicka, kjer je bila izplacana
provizija odvisna od posredovanih poslov. Koncept delitve dobicka je bil osnova za razvoj
partnerskega trzenja na spletu. Idejo je zasnoval William J. Tobin, ki je kasneje partnersko
trzenje na spletu tudi patentiral. Ta model trZzenja je prvi¢ uporabil na spletni strani PC
Flowers & Gifts, kjer je v okviru programa The Prodigy do leta 1995 Ze uspel pridobiti
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priblizno 2600 partnerjev, za katere je kasneje razvil model izplaevanja provizij glede na
realizirano prodajo (Prosenjak, 2014). Kljub temu moramo poudariti, da so patent odobrili
Sele leta 2000. Do takrat je model zacela uporabljati ze cela vrsta podjetij, med drugim
Amazon. Razlog za odlocitev podjetij za partnersko trzenje je najverjetneje uspeh
komercialne spletne strani PC Flowers & Gifts, ki je na podlagi partnerskega trzenja
belezila milijone dolarjev od prodaje svojih izdelkov (Hughes, 2021).

Z rastjo partnerskega trZzenja se je pojavila potreba po partnerskih omrezjih. Majhna
podjetja, ki so zelela izvajati programe partnerskega trzenja, pogosto niso imela zadostnih
tehni¢nih zmogljivosti, zato so se na trgu pojavile velike mreze, ki so jih imele. To se je
prvi¢ zgodilo leta 1998, ko sta svoja vrata odprli Commission Junction in Clickbank, Se
danes eni izmed popularnejsih partnerskih omrezij. Partnerska omrezja so manjSim
podjetjem, ki niso bila del Amazonove trgovine, omogocila uporabo partnerskega trzenja
za lastne potrebe. Tako so podjetja placala nek znesek za ¢lanstvo v omrezju, v zameno pa
SO znatno razsirila svoj domet, saj je lahko povezave do njihovih izdelkov delila cela vrsta
partnerjev (Affiliate Marketer Training, brez datuma).

Ce se $e nekoliko osredoto¢imo na tehniéni vidik, je bil za partnersko trzenje zelo
pomemben izum piskotkov, s katerimi se danes pogosto sreCujemo na spletu. Njihov glavni
namen je sledenje porabnikom interneta. Piskotki so majhne podatkovne enote, ki jih hrani
spletni iskalnik. Prek njih se zbirajo podatki o tem, kaj porabnik po¢ne na internetu. TO
sledenje je imelo pomemben vpliv na partnersko trzenje. V svojem bistvu piskotki
prinasajo koristi tudi porabnikom, saj se ti z lahkoto vrnejo na strani, ki so jih obiskali pred
casom. Najvecjo korist od njih imajo drugi, na primer imetniki spletnih strani, saj lahko
prek njih spremljajo, kako obiskovalci uporabljajo njihovo spletno stran in informacije.
Prav tako jim omogocajo primerjavo novih in predhodnih obiskovalcev. Ponudniki
spletnih vsebin lahko bolje razumejo, od kod prihajajo informacije, poleg tega lazje
razumejo, kaj deluje in kaj ne (Affiliate Marketer Training, brez datuma). S tem imajo
moznost ponovni obisk spletne strani narediti prijetnejsi, predvsem pa ucinkovitejsi
(Spletnik, brez datuma).

2.2 Opredelitev partnerskega trZenja

V svojem delu Suresh, Vetri Selvi, Maran in Shanmuga (2018) partnersko trZenje
opredeljujejo kot vrsto spletnega trzenja, kjer ponudnik spletnih vsebin na svoji spletni
strani oglasuje izdelke oziroma storitve podjetja, kar vodi do nagrajevanja ponudnika
spletnih vsebin v obliki provizije povezanega podjetja vsaki¢, ko obiskovalec spletnega
mesta izvede nakup. Partnersko trzenje podobno definira tudi Chatterjee (2002), ki pravi,
da gre za pogodbeno razmerje med oglasevalcem in ponudnikom spletnih vsebin, v okviru
katerega ponudnik na svoji spletni strani trzi oziroma pospeSuje prodajo izdelkov in
storitev oglasevalca. Obicajno so ti odnosi kratkoro¢ni, saj niso usmerjeni v skupni uspeh,
temve¢ nudijo koristi tako oglasevalcu kot ponudniku spletnih vsebin. Oglasevalci
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povecajo prodajo svojih izdelkov oziroma storitev in hkrati krepijo svojo blagovno znamko
ter povecajo njeno prepoznavnost. Ponudnik vsebin na drugi strani prejme provizijo
oziroma placilo, ko obiskovalci spletne strani izvedejo neko dejavnost, za katero sta se
ponudnik vsebin in oglasevalec predhodno dogovorila (Chatterjee, 2002). Gallaugher,
Auger in Barnir (2001) partnersko trzenje definirajo kot obliko spletnega oglasevanja, kjer
oglasevalci delijo delez prihodka od prodaje s ponudnikom spletnih vsebin pod pogojem,
da je prihodek ustvaril nakup porabnika, ki je izdelek ali storitev kupil od oglaSevalca prek
spletne strani ponudnika vsebin.

Koncept partnerskega trzenja z leti ni dozivel velikih in pomembnih sprememb. Bistvo je

vedno ostajalo enako, to je promocija izdelkov in storitev v zameno za placilo (Hughes,
2021).

Koncept partnerskega trzenja je dokaj preprost. Vecina ga razume kot nekaj, kar se dogaja
izklju¢no na internetu. Obiskovalec pride na spletno mesto in klikne na povezavo, ki ga
preusmeri na stran produkta. Po nakupu gre delez zasluzka ponudniku spletne vsebine, Ki
je na svoji spletni strani objavil povezavo do izdelka (Affiliate Marketer Training, brez
datuma). To je grobo razumevanje tega koncepta, ki je za laike povsem primerno.

Bistvo partnerskega trzenja je v spodbujanju partnerjev oziroma ponudnikov spletnih
vsebin za izvedbo prodajne dejavnosti, za katero prejemajo provizijo. To poteka znotraj
partnerskega programa oziroma partnerske mreze. Treba je poudariti, da je v tem primeru
ponudnik spletnih vsebin neodvisen od oglaSevalca, kar pomeni, da lahko v zameno za
provizijo oglasuje katerikoli produkt kateregakoli oglasevalca znotraj partnerske mreze.
Izbiro produktov prilagodi svojemu ob¢instvu, torej porabnikom, ki njegovo spletno mesto
obiskujejo (Mazurek & Kucia, 2011).

Partner prejme finan¢no nagrado (najpogosteje provizijo) kot nadomestilo za usmerjanje
uporabnikov interneta k ponudbi oglasevalca tako, da na svojem spletnem mestu
promovira njegove izdelke in storitve. V takSnem odnosu je treba slediti nacelu »win-wing,
v katerem imajo vse vpletene stranke korist. V' nasprotnem primeru sodelovanje ni mogoce
(Mazurek & Kucia, 2011).

Slika 3 prikazuje koncept partnerskega trZzenja in na¢in njegovega delovanja. V proces so
vkljuceni trije glavni akterji. To so porabnik, ponudnik spletnih vsebin in oglasevalec. Pri
tem sta oglaSevalec in ponudnik vklju€ena v partnersko mreZo oziroma partnerski program.
Puscice predstavljajo tri kljucne dejavnosti tega procesa in so ostevil¢ene od ena do tri
(Mazurek & Kucia, 2011):

e puscica 1: ponudnik spletnih vsebin uspesno preprica porabnika, naj obisce njegovo
spletno stran;

e puscCica 2: preusmeritev porabnika na spletno stran oglasevalca, kjer mora izvesti
vnaprej doloceno dejavnost;

15



e puscica 3: ¢e jo je porabnik v prejsnjem koraku izvedel uspesno (na primer nakup
izdelka), ponudnik spletnih vsebin prejme provizijo od oglasevalca.

Slika 3: Koncept partnerskega trzenja

Partnerski program/ Partnerska mreza

2

J |

Oglasevalec Ponudnik spletnih
vsebin (Partner)

L i 1
U

Porabnik

Vir: Mazurek & Kucia (2011).

2.3  Prednosti partnerskega trZzenja

Partnersko trZenje je posebna vrsta oglaSevanja na spletu, zato ve¢ina prednosti, ki sem jih
omenil glede spletnega oglasevanja, velja tudi za partnersko trzenje. Najizrazitejsa
prednost je zelo natanéno ciljanje. Kot je Ze bilo omenjeno, je lahko izbira ciljne skupine
zelo omejena. Na podlagi neke znacilnosti, na primer lokacije, lahko izberemo to¢no
dolocen segment ljudi, ki jih Zelimo pridobiti zZ oglaSevanjem. 1z tega izhaja Se ena zelo
pomembna prednost, to je sledljivost porabnikov. Danasnja tehnologija, Se posebej vse
pogostejsa uporaba spletnih piskotkov, nam omogoca pridobiti veliko koristnih informacij
0 Uporabnikih naSega spletnega mesta. lzvemo, kako obiskovalci naSo spletno stran
uporabljajo in kako do nje dostopajo. Vse to pripomore k ucinkovitejSim trzenjskim
akcijam (Prosenjak, 2014).

Bistvo partnerskega trzenja je ustvariti »win-win« odnos med vsemi vpletenimi strankami.
To pomeni, da mora vsaka stranka v partnerskem trzenju imeti neko korist. Obstajati
morajo torej neke koristi za oglaSevalca, ponudnika spletnih vsebin in tudi porabnika
(Mazurek & Kucia, 2011).

Leta 2010 je partnersko trZzenje postalo ena izmed priljubljenih strategij oglaSevalcev, s
katero so izboljsali prodajo, hkrati pa je ponudnikom spletnih vsebin odprla nov nacin
sluzenja pasivnega prihodka (Rastas, 2020). Vendar pri tem ne gre le za dodaten nacin
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zasluzka na spletu. Partnersko trZzenje ponuja veliko ve¢ in nanj ne smemo gledati kot na
golo koristoljubnost ponudnikov spletnih vsebin, s katero sluzijo velike vsote denarja. Pri
partnerskem trzenju gre tudi za dodano vrednost. Kot ponazarja slika 4, ponudniki vsebin
na svoji spletni strani ponujajo koristne informacije v povezavi z izdelkom ali storitvijo
oglasevalca. Pri tem navedejo svoja priporocila ali izkusnje, primerjajo izdelke, podajo
informacije o pravilni uporabi in morebitnih pomanjkljivostih. Tako pripomorejo k
informiranosti porabnikov in jim nudijo oporo pri odlocitvi glede nakupa izdelka oziroma
storitve (Ghosal, Prasad & Behera, 2020).

Slika 4. Prikaz ustvarjanja dodane vrednosti med strankami v partnerskem trzenju

Oglasevalec

7 %

_ Ponudnik
Porabnik « spletnih vsebin

Vir: Prabhu & Satpathy (2015).

2.3.1 Prednosti partnerskega trzenja z vidika oglasevalca

Oglasevalec s partnerskim trzenjem pridobi razsirjeno prodajno ekipo, ki je placana
izkljuéno s provizijami. To mu hkrati omogoca predvidljive stroske oglasevanja, ki jih
placa sele naknadno, torej ex post (Mazurek & Kucia, 2011).

Partnersko trzenje oglasevalcem omogoca tudi hitro razsiritev obsega prodaje brez velikih
vlozkov v oglasevanje. Ponudniki spletnih vsebin, ki na spletu delujejo kot partner;ji
oglaevalca, lahko postanejo zelo pomemben prodajni kanal. Ze en partner lahko bistveno
poveca promet, torej obisk spletnega mesta, s Cimer se Velikokrat poveca tudi prodaja.
Poleg tega partnersko trzenje oglasevalcem omogoca dostop do novih kupcev, ki jih lahko
kasneje spremenijo v redne stranke. Potencialno lahko preko tega odkrijejo nov segment
strank, ki ga prej niso pokrivali. V nekaterih industrijah imajo lahko tezavo z
vzpostavljanjem stika z doloCeno ciljno skupino. Pri tem lahko ponudnik deluje kot
posrednik, ki ima dostop do nje (Engaiodigital, brez datuma).
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Ena izmed glavnih prednosti partnerskega trZzenja za oglaSevalca je stroSkovna
uc¢inkovitost. Pravzaprav je partnersko trzenje ena izmed stroskovno najucinkovitejsih
metod oglaSevanja na spletu, saj oglasevalec placa Sele ob uspesno izvedeni prodaji ali
drugi vnaprej doloceni dejavnosti. Tako postanejo stroski oglasevanja veliko bolj variabilni
(Hoffman & Novak, 2000).

Ce strnem, so prednosti partnerskega trzenja za oglasevalca (Mazurek & Kucia, 2011):

e krepitev transakcijskih funkcij spletnih oglasevalskih dejavnosti;

e premik proracuna, namenjenega oglaSevalskim dejavnostim, k prodajnim dejavnostim;

e povezava izdatkov spletnega oglaSevanja s spletno prodajo. Vsi izdatki so vezani tudi
na prodajo, saj je provizija partnerjem izpla¢ana Sele ob uspesno izvedenih prodajnih
dejavnostih;

e oglasevalskim dejavnostim lahko namenijo bistveno manj Casa;

e odgovornost za oglasevanje izdelkov in storitev prevzame ponudnik spletnih vsebin,
torej partner, kar pomeni razbremenitev oglaSevalca.

2.3.2  Prednosti partnerskega trzenja z vidika ponudnika spletnih vsebin

Na drugi strani imamo ponudnike spletnih vsebin. Ti imajo moznost ustvariti dodaten
prihodek brez velikih vlozkov v infrastrukturo. Njihov glavni fokus pri tem je, da povecajo
uéinkovitost svojih spletnih dejavnosti z optimiziranjem svojih spletnih storitev. Sem
spadajo blog, Facebook profil, spletno mesto itd. Ta optimizacija se nanaSa tako na vsebino
kot strukturo spletnega mesta. Pri tem ne smejo pozabiti na navigacijo in njegovo
funkcionalnost (Mazurek & Kucia, 2011).

Ena izmed pomembnejsih prednosti partnerskega trZzenja za ponudnike spletnih vsebin je
dodaten vir prihodka, ki ga pogosto oznac¢imo tudi kot pasivni prihodek. Ponudniki
spletnih vsebin lahko namre¢ sluzijo provizije z izdelkom, ki so ga priporoc€ili ze pred
meseci (Gurmukhani, 2021). Papatla in Bhatnagar (2002) sta dokazala, da imajo ponudniki
spletnih vsebin najve¢ uspeha, kadar obstaja tesna povezava med priporo¢enimi produkti in
vsebino njihove spletne strani. Ta povezava se ne nanaSa zgolj na tip izdelka, ampak tudi
skladnost vrednot blagovne znamke z obiskovalci spletnega mesta ponudnika spletnih
vsebin. Sem spada tudi zvestoba blagovni znameki.

Jefferson (2016) je s svojo raziskavo ugotovil, da se kar 84 % ponudnikov spletnih vsebin
ukvarja s partnerskim trzenjem. Od tega jih je ve¢ kot polovica izjavila, da jim sodelovanje
z oglasevalci v obliki partnerskega trZzenja prinasa ve¢ kot 20 % letnega prihodka. Skoraj
polovica ponudnikov spletnih vsebin, ki se Se ne ukvarja s partnerskim trZzenjem, pa
razmislja 0 vkljucitvi v tak$ne programe v bliznji prihodnosti (Jefferson, 2016). Tako lahko
razberemo, da je eden izmed glavnih motivatorjev za vkljuCevanje v programe
partnerskega trzenja dodaten zasluzek. Druga prednost je priloznost za sodelovanje z vrsto
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oglaSevalcev in vzpostavitev stika z njimi, ¢esar v nasprotnem primeru ne bi imeli (Duffy,
2005).

Prednost partnerskega trzenja z vidika ponudnikov spletnih vsebin so tudi majhni zacetni
vlozki. Vlagati je treba le v lastno spletno stran, ti stroski pa so obicajno zelo nizki. Prav
zaradi tega je partnersko trzenje zelo priljubljeno med mnogimi ponudniki spletnih vsebin
(Gurmukhani, 2021).

Glavne prednosti za ponudnike spletnih vsebin so torej (Mazurek & Kucia, 2011):

e finan¢ne koristi v obliki provizije za realizirano prodajo oziroma drugo uspe$no
izvedeno dejavnost, za katero sta se z oglasevalcem vnaprej dogovorila;

e majhni vlozki;

e osredotocijo se lahko na gradnjo svoje prisotnosti na spletu z ustvarjanjem vsebine, Ki
je zanimiva za porabnike;

e sami lahko izbirajo produkte in tako oglasna sporocila poenotijo s temeljnimi
vrednotami svoje spletne strani in potrebami obiskovalcev;

e sodelovanje z oglasevalcem je transparentno. Ponudnik spletnih vsebin ima obi¢ajno
vpogled v del realizirane prodaje, za katerega je zasluzen s svojimi dejavnostmi.

2.3.3  Prednosti partnerskega trzenja z vidika porabnika

Tretja stranka v partnerskem trzenju je porabnik, ki je klju¢en za obstoj takSnega trzenja.
Pomembno je, da ima tudi porabnik korist. Pri ponudnikih spletnih vsebin in oglasevalcih
smo govorili predvsem o finan¢nih koristih, porabnik pa pri tem ne uziva nikakr$nih
prednosti. Glavna korist, ki jo iz tega odnosa uspe izvleci, so dodatne informacije o
izdelkih in storitvah, za katere se zanima. Pridobi jih le od oglasevalca. Ponudnik spletnih
vsebin je nov vir informacij, ki je na¢eloma neodvisen in verodostojen. Tako lahko
porabniki dobijo boljsi vpogled v dejansko vrednost izdelkov in storitev ter se lazje
odlo¢ijo za nakup. Bistvo je torej pridobivanje dodatnih informacij za lazje odlocanje
(Mazurek & Kucia, 2011).

Prednosti partnerskega trzenja z vidika porabnika so torej (Mazurek & Kucia, 2011):

e moznost pridobiti dodano vrednost v obliki priporo¢il oziroma mnenj 0 izbranem
izdelku ali storitvi (od ponudnika spletnih vsebin);

e posredovan stik s produktom, torej povezava do spletnega mesta, kjer lahko izdelek
kupi;

e omogocen dostop do informacij, ki bi jih morda sicer bilo tezko najti;

e pridobivanje informacij o izdelkih in storitvah iz drugih virov, ki niso v domeni
oglasevalca;

e odkrivanje alternativnih moZnosti.
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2.4  Slabosti partnerskega trZzenja

Omenil sem Ze, da ima oglasevanje na spletu poleg mnogih prednosti tudi slabosti. Ni¢
drugace ni s partnerskim trZzenjem. Vecina slabosti se nanaSa na najdejavnej$a udelezenca
v tem odnosu. To sta oglasevalec in ponudnik spletnih vsebin. Oba nosita tveganja in v
nekaterih primerih predstavljata tezavo drug drugemu. 1z tega izhaja vecina zapletov med
udelezenci. Pri tem ne smemo pozabiti na porabnika, ki je lahko podvrzen napacnim ali
laznim informacijam ponudnika spletnih vsebin. Do tega lahko pride namenoma ali po
pomoti, v obeh primerih pa je porabnik zaveden in se pri nakupu odloc¢i napa¢no.

Pri partnerskem trzenju gre za tehni¢no zapletenejSo obliko trzenja. Kljucna je sledljivost
porabnikov, ki se obicajno izvaja prek spletnih piskotkov. Tu se lahko pojavi tezava
neenotnih meritev, saj imajo nekateri porabniki onemogocene piskotke ali jih redno brisejo
(Skrt, 2004). Tehni¢na izvedba implementacije lastnega programa partnerskega trzenja je
precej zahtevna in za oglasevalce lahko tezko razumljiva. Zaradi tega se mnogi odlocijo,
da se bodo raje vkljucili v partnerska omrezja posrednikov. Pri tem je treba placevati nek
znesek kot uporabnino oziroma ¢lanstvo za to omrezje (Prosenjak, 2014). Za ustanovitev
partnerskega programa pa ni dovolj le tehni¢no znanje oglasevalca. Dodati je treba se
visoke stroske in veliko porabo Casa za vzpostavitev delujo¢ega programa. Obicajno
majhna podjetja nimajo zadostnih finan¢nih sredstev (Leadtree Global, 2019).

Partnerji, torej ponudniki spletnih vsebin so pri oglasevanju izdelkov in storitev
oglaSevalca precej samostojni. Sami izberejo nadin implementiranja oglasa na svoje
spletno mesto, na kar oglasevalec nima vpliva. Za oglaSevalca se pri tem pojavi tezava, ki
se nana$a na izbiro partnerja. Zelijo si izbrati taksnega, ki bo njihovo blagovno znamko
prikazal v pozitivni lu¢i. Obstaja namre¢ nevarnost, da bo ponudnik spletnih vsebin s
svojim nac¢inom oglasevanja blagovni znamki povzrocil ve¢ skode kot koristi (Benediktova
& Nevosad, 2008). V povezavi z izbiro partnerjev obstaja e ena slabost. Ti se obi¢ajno
trudijo na spletno stran privabiti kar se da veliko obiskovalcev, kar v¢asih poteka neredno.
To lahko oteZi izdelavo napovedi 0 uporabi in uspesnosti partnerskega trzenja oglasevalca.
Obcasno se lahko zgodi tudi, da partnerji trzijo izdelke napaéni skupini ljudi, ki ne sodi v
ciljno skupino oglaSevalca. To lahko privede do niZje stopnje konverzije in hkrati vi§je
zapustne stopnje (angl. bounce rate) (Leadtree Global, 2019).

Na strani ponudnika vsebin ni toliko slabost, temve¢ predvsem tveganje. Ves ¢as je
podvrzen tveganju za neuspeh, saj lahko v nekem obdobju prejme veliko provizij ali nic.
Placilo, ki izvira iz te dejavnosti, ni stabilno. Svoj zasluzek lahko le oceni ali napove,
vendar brez gotovosti, da se bo uresniCil. 1z tega izhaja, da je ponudnik spletnih vsebin
podvrZen oportunitetnim stroSkom, ki jih opredeljujemo kot stroske zamujenih alternativ. Z
odlocitvijo, da bo svoj ¢as posvetil partnerskemu trzenju, je izgubil potencialni dobicek, ki
bi ga lahko ustvaril, ¢e bi svoj ¢as namenil drugim dejavnostim oziroma alternativam
(Prosenjak, 2014). Ponudniki spletnih vsebin se morajo zavedati, da so zgolj igralci in
nimajo veliko moc¢i. To se nanasa predvsem na partnerske programe, kjer ponudnik
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spletnih vsebin nima moznosti odlo¢anja o pravilih znotraj posameznega programa. Tako
je popolnoma odvisen od oglasevalca in njegovih pogojev. Privlacen program lahko
kasneje postane vse manj konkurencen, ponudnik spletnih vsebin, ki deluje kot partner v
tem odnosu, pa nima moznosti spreminjanja pogojev in pravil (Perzynska, 2021). Uspeh
ponudnika spletnih vsebin je tako tesno povezan z uspehom oglasevalca. Ponovno se
pojavi tezava. Ponudnik spletnih vsebin lahko uspesno preusmeri obiskovalca na spletno
stran oglasevalca, vendar brez izvedenega nakupa ali druge zahtevane dejavnosti ponudnik
za svoje delo ne prejme niCesar. V tej fazi procesa nima vpliva, saj je to v domeni
predvsem oglasevalca. Ko so obiskovalci preusmerjeni na drugo spletno mesto, tveganje za
uspeh prevzame oglasevalec, ki na svoji spletni strani izvaja dejavnosti, na katere ponudnik
spletnih vsebin nima vpliva, njegovo placilo pa je kljub temu povezano z njihovo
uspesnostjo (Skrt, 2004).

Z vidika ponudnikov vsebin lahko omenim $e eno negativno stran. Ce kot ponudnik
spletnih vsebin trzimo izdelke nekoga drugega, ne moremo vzpostaviti lastne baze strank.
Vse kupce preusmerimo na spletno stran oglasevalca, Ki jo bodo obiskali tudi naslednjic,
ob ponovnem nakupu. Pri tem bodo najverjetneje preskocili obisk spletnega mesta
ponudnika vsebin. lzdelke bodo iskali neposredno pri oglasevalcu, kjer jih lahko tudi
kupijo. Ponudnik spletnih vsebin za te obiskovalce tako postane nepomemben (Perzynska,
2021).

2.5  Programi partnerskega trZzenja

Partnerskega trzenja si ne smemo predstavljati kot neurejeno obliko oglasevanja, ki se je
lahko loti vsak z nekaj prostega Casa. Prav tako partner ne postanes§ v trenutku in samo
lepljenje povezav do oglasevalca na spletno stran ne pomeni ni¢. Ponudnik spletnih vsebin
lahko postane partner oglasevalca, ¢e ima lasten program partnerskega trzenja ali je ¢lan
partnerskega omrezja (tudi partnerske mreze). Sele z vélanitvijo v program postane partner
izbranega oglasevalca.

Programe partnerskega trzenja ustanovi oglasevalec z namenom povecanja obsega prodaje.
Ustanovijo jih lahko tako »on-line« kot »off-line« podjetja. Ceprav se vsi partnerski
programi med seboj nekoliko razlikujejo, so vsi implementirani podobno. Oglasevalci
gradijo in vzdrzujejo vso potrebno infrastrukturo za njihov obstoj. To vkljucuje sredstva za
sledenje, ki oglasevalcu povejo, prek katerega ponudnika spletnih vsebin je do njegove
spletne strani dostopal posamezen porabnik. Prav tako je oglasevalec zadolzen za
vzpostavitev spletnega portala, kjer lahko njegovi partnerji, torej ponudniki spletnih vsebin
spremljajo svojo uspesnost. To zajema spremljanje provizij, Stevila porabnikov, ki so jih
preusmerili na spletno stran oglasevalca, Stevilo konverzij itd. (Snyder & Kanich, 2015).

Kako torej postati partner oglasevalca? Ce se Zeli ponudnik spletnih vsebin vkljugiti v
program partnerskega trZzenja, se mora najprej registrirati na spletnem portalu oglasevalca.
Ta ga lahko potem potrdi za svojega partnerja, lahko pa sodelovanje tudi zavrne. Ko
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ponudnik spletnih vsebin postane partner, mu oglasevalec obiCajno zagotovi poseben
identifikator, s katerim ga bo kasneje lo€il od ostalih partnerjev. Kadarkoli Zeli ponudnik
spletnih vsebin ustvariti povezavo, ki bo obiskovalce preusmerila z njegove spletne strani
na spletno stran oglasevalca, mora ustvariti posebno partnersko povezavo (angl. affiliate
link). To stori tako, da zdruzi svoj pridruzeni identifikator in spletno domeno prodajalca.
Vsi porabniki, Ki na spletno mesto oglasevalca dostopajo prek te povezave, bodo imeli v
svojem iskalniku nastavljen HTTP piskotek. Ta oglasevalcu pove, prek katerega partnerja
je porabnik dostopal do njegove spletne strani. Porabnik lahko potem opravi nakup kot
obi¢ajno, brez dodatnih stroskov. Oglasevalec po izvedenem nakupu preveri, ali je imel
kupec shranjen HTTP piskotek. Ce ga je imel, lahko oglasevalec identificira ponudnika
spletnih vsebin in mu izplaca provizijo. Vse to je obi¢ajno vidno na spletnem portalu,
kamor se ponudnik spletnih vsebin registrira kot partner oglaSevalca (Snyder & Kanich,
2015). Tako se zagotovi transparentnost celotnega procesa.

Ponudnik spletnih vsebin se lahko vklopi v dva osnovna tipa partnerskih programov. Prvi
so individualni programi, ki jih ustanovijo oglaSevalci sami. Tukaj sta oglasevalec in
ponudnik spletnih vsebin povezana neposredno, poleg tega ima oglasevalec vecji nadzor.
Drugi tip so programi posredniskih podjetij, ki delujejo kot vez med oglasevalcem in
ponudnikom spletnih vsebin. Ta podjetja oblikujejo partnerska omrezja, ki jim s tujko
pravimo affiliate networks (Skrt, 2004).

Pri partnerskem omrezju gre za neke vrste spletni streznik, prek katerega se izvajajo
partnerski programi oglaSevalcev. Omrezje zdruzuje tako trgovce kot ponudnike spletnih
vsebin. Njegova vrednost je obi¢ajno izrazena s Stevilom dejavnih partnerskih programov
in Stevilom vseh razpolozljivih ponudnikov spletnih vsebin, ki delujejo kot partnerji. Nekaj
omrezij zahteva pristojbino za vkljucitev vanje, nekatera pa so brezplac¢na in delujejo po
nacelu provizij. Omrezja poleg prostora, kjer se lahko povezujejo oglasevalci in ponudniki
spletnih vsebin, nudijo tudi strokovno znanje in izku$nje. Izdelujejo lahko natan¢ne analize
glede ciljne skupine. V sklopu tega ponujajo informacije glede komunikacije s ciljnim
segmentom in presoje ustreznosti ponujenih izdelkov (JuriSova, 2013).

Glavna naloga partnerskih omrezij je torej povezovati oglaSevalce in ponudnike spletnih
vsebin. Ti bi se sicer tezko nasli in povezali, omreZja pa to oviro odstranijo in SO mesto,
Kjer se tvorijo partnerstva (Gupta & Aggarwal, 2019). V sklopu tega omrezje nudi lazji
postopek prijave za vkljucitev v program. Hkrati zagotovi vso potrebno tehnologijo, ki
omogoca vodenje programov partnerskega trzenja in usklajuje dejavnosti v zvezi s
sledenjem. Obicajno podpirajo tudi izvajanje transakcij. Sem spadajo upravljanje in
kalkulacija provizij ter njihovo izplacilo partnerjem. Na drugi strani skrbijo za izdajo
racunov oglasevalcem za izvedena placila. Partnerska omrezja s svojimi naceli prispevajo
k razvoju trga in ga poskusajo narediti bolj predvidljivega in perspektivnega (Mazurek &
Kucia, 2011).
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Pomembno se je zavedati, da partnerska omrezja ne delujejo povsem enako. V svojem
bistvu so si podobna, vendar se v nekaterih delih delovanja razlikujejo. To so obi¢ajno
visine izplacanih provizij, placilni roki, na¢in placila in trajanje piskotkov (Graham, 2021).

Trenutno najpopularnejsa partnerska omrezja so (Rosenzweig, 2022):

e Amazon Associates,
e ShareASale,
e eBay Partner Network,

e ClickBank

e GiddyUp

e DFO Global

e Widitrade

e Mdtrix Network
o CJ Affiliate

o Affiliaxe

e Algo Affiliates
o Fiverr.

2.6 Ponudniki spletnih vsebin

Ponudnik spletnih vsebin je posameznik, lahko tudi skupina posameznikov ali podjetje, ki
na svoji spletni strani promovira izdelke ali storitve oglaSevalca. Pri tem je bistveno, da je
vklju€en v program partnerskega trzenja oglaSevalca. Za ta namen s svoje spletne strani
preusmerja obiskovalce oziroma potencialne stranke na spletno stran oglaSevalca, kjer
lahko ti kupijo njegove izdelke in storitve (Prabhu & Satpathy, 2015).

Promocija se dogaja v virtualnem svetu na veliko razliénih na¢inov. Lahko je v obliki
preprostih besedilnih oglasov, oglasnih pasic (angl. banners), e-novic (angl. newsletter) ali
samo kot preprosta objava povezav (Snyder & Kanich, 2015). V vsakem primeru je cilj
promocije prepricati obiskovalce, da izdelek potrebujejo ter da je zanje dragocen in
koristen. Obic¢ajno imajo ponudniki spletnih vsebin na svojem spletnem mestu zelo
specifi¢no ob¢instvo. Pri promociji izdelkov morajo upostevati njihove interese, zato je za
ponudnika spletnih vsebin zelo pomembno, da si Ze prej izbere niso, Ki je kasneje rdeca nit.
Ta med seboj povezuje spletno stran in njene obiskovalce, hkrati pa dolo¢i izdelke, ki jih je
smiselno oglasevati (Enfroy, 2021).

2.6.1 Vrste ponudnikov spletnih vsebin

Bistvo partnerskega trzenja je vedno enako ne glede na to, kako ga izvajamo. Enak ostaja
tudi njegov koncept. V zameno za uspeSno trzenje ponudnik spletnih vsebin prejme
provizijo. Nacini trzenja izdelkov so precej razlicni. Na podlagi tega locujemo med

23



razliénimi vrstami ponudnikov spletnih vsebin. Partnersko trzenje se torej lahko izvaja na
naslednje nac¢ine (Enfroy, 2021):

Prek vplivnezev (angl. influencers) — Obicajno gre za posameznike, ki so prisotni na
druzbenih omrezjih in imajo veliko sledilcev. 1z tega izhaja, da se partnersko trzenje
izvaja prek druzbenih omreZzij. Vplivnezi obicajno veljajo za strokovnjake na svojem
podrocju, zato Sta njihova nisa in ob¢instvo zelo specifi¢na.

Prek blogerjev — To so predvsem razne recenzije in ocene konkretnih izdelkov in
storitev. V iskalnikih se najveckrat pojavijo na podlagi organskega iskanja (angl.
organic search). Obicajno veljajo za zelo dobre partnerje, saj oglasevalcu priskrbijo
veliko novih kupcev, ki se za izdelek resni¢no zanimajo.

Prek placanega iskanja s pla¢ilom na klik (angl. pay per click — PPC) — Sem spadajo
sponzorirane objave v spletnih iskalnikih in se zato med zadetki pojavijo na vrhu.
Porabniki jih tako vedno opazijo prve. S ponujanjem relevantne vsebine izbranemu
obc¢instvu obicajno vodijo do visokih konverzij.

Prek e-poste — Ponudniki spletnih vsebin z dostopom do spletnih naslovov
obiskovalcev lahko to dobro izkoristijo za promocijo izdelkov. V svoja sporocila lahko
vkljuijo povezave do izdelkov in spletne strani oglasevalca. Ceprav gre za nekoliko
zastarel nacin oglasevanja, se veckrat izkaze za u€inkovitega.

Prek vecjih medijskih strani — Te spletne strani imajo veliko obiskovalcev, ki pa
obi¢ajno niso homogena skupina. Promovirani izdelki so zelo izpostavljeni, kar lahko
koristi tako oglasevalcu kot ponudniku spletnih vsebin.

2.6.2 lzbira partnerskega programa

Kot sem Ze povedal, ponudnik spletnih vsebin postane partner Sele, ko se vkljuc¢i v
program partnerskega trzenja. Pred tem mora dobro premisliti, v kateri program se bo
vklju¢il in katere izdelke oglaSevalca bo promoviral na svoji spletni strani. Pri izbiri

partnerskega programa se mora zavedati predvsem, da se ni pametno vkljuciti v vec

programov hkrati. Ceprav to zveni kot dobra ideja, se pogosto izkaze, da temu ni tako. Za
to obstajata dva glavna razloga (Graham, 2021):

Izplacila: Nekatere platforme izplacajo provizije Sele, ko je doseZen dolocen obseg
prodaje. To pomeni, da bo ponudnik spletnih vsebin prejel placilo Sele, ko doseze
vrednost provizije, na primer 200 $. 1z tega razloga ni smiselno, da bi obiskovalce
spletne strani preve¢ razpr$ili med razlicne partnerske programe. lzplacila bi lahko
postala precej neredna, saj bi najverjetneje s teZzavo dosegali minimalne zneske za
posamicno izplacilo.

Pripravnost: Tezava bi lahko bila tudi lastna organiziranost, saj bi to pomenilo, da se
moramo na dan prijaviti v ve¢ razli¢nih portalov. Poleg tega bi imeli veliko
uporabniSkih imen in gesel, ki bi si jih morali zapomniti.

Pri izbiri partnerskih programov moramo biti selektivni. Ideja, da bomo kot ponudniki
spletnih vsebin dobili ve¢ provizij, ¢e se v¢lanimo v ve¢ programov, ni resni¢na. 1zbiro
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partnerskega programa moramo prilagoditi svojemu obcinstvu in produktom, ki jih
nameravamo promovirati (Graham, 2021).

Kadar se ponudniki spletnih vsebin odloc¢ajo, v kateri program partnerskega trzenja se
bodo vkljucili, se najpogosteje odloc¢ajo na podlagi naslednjih dejavnikov (Graham, 2021):

e Uporabniska izku$nja — nekateri programi so za porabnika lazji in razumljivejsi. Pri
tem moramo upostevati lastno tehni¢no znanje in izkusnje;

e Dbaza obiskovalcev — ponudniki spletnih vsebin morajo vedeti, kdo so njihovi
obiskovalci, kaks$ne so njihove znacilnosti in potrebe;

e izbor izdelkov in storitev — izdelki morajo biti skladni z vsebino spletne strani, poleg
tega morajo biti za obiskovalce relevantni. Ce oglasevalec tak$nih izdelkov nima, se v
njegov partnerski program ni smiselno vkljucevati;

e dolzina trajanja piSkotkov — trajanje piSkotka vpliva na ¢asovni razpon, v katerem
lahko porabnik kupi izdelek, za katerega ponudnik spletnih vsebin prejme provizijo;

e stopnja provizije — ponudniki spletnih vsebin lahko preverijo, kolikSen % prodaje
znaSa njihova provizija. Ta se obi¢ajno spreminja tudi glede na tip oglasevanega
izdelka;

e posebni pogoji za vkljucitev — nekatera omrezja od ponudnikov spletnih vsebin
zahtevajo doseganje dolo¢enih pogojev, kot je minimalni meseéni obisk spletne strani;

e dodatne pristojbine — nekatera pridruzena omreZja zaraGunavajo dodatno pristojbino za
podporo, nastavitev in usposabljanje.

2.7  Pridobivanje obiskovalcev na spletno stran

Pridobivanje obiskovalcev na spletno stran je za ponudnika spletnih vsebin eno izmed
najpomembne;jsih opravil. Ce na spletni strani nimamo skoraj nikogar, bo posledi¢no
zasluzek zelo majhen. Od tega nimata koristi ne oglasevalec ne ponudnik spletnih vsebin.
Ponudniki spletnih vsebin porabnikom nudijo informacije v obliki primerjav, ocen
izdelkov in storitev ter raznih navodil in predlogov uporabe. 1z tega izvira tekmovalnost
ponudnikov vsebin, saj je obisk strani kljuénega pomena (Rastas, 2020).

V svoji raziskavi sta Ward in Collins (2016) ugotovila, da ve€ina ponudnikov spletnih
vsebin, vkljuéenih v programe partnerskega trzenja, na svojih spletnih straneh oglasuje
izdelke oziroma storitve, s katerimi ciljajo na sektor prodaje porabnikom (v nadaljevanju
B2C — angl. business to consumer). Kar 81,4 % ponudnikov vsebin deluje v sektorju B2C.
Pri tem moramo poudariti, da imajo ponudniki spletnih vsebin izbran trzni segment
porabnikov, na katere ciljajo pri oglasevanju izdelkov ali storitev doloCenega trgovca.
Najbolj priljubljeni segmenti so racunalniStvo in elektronika, oblacila in moda, spletne
storitve ter kozmetika. VVelja omeniti, da je tudi na podrocju partnerskega trzenja prisotna
konkuren¢nost ponudnikov spletnih vsebin. Ti se trudijo na svojo spletno stran privabiti
¢im veC obiskovalcev. Le tako lahko zagotovijo nakup in dobijo nagrado oglasevalca
(Ward & Collins, 2016).
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V svojem delu Benediktova in Nevosad (2008) opisujeta tri glavne nacine, s katerimi lahko
obiskovalci dosezejo spletno stran ponudnika vsebin:

e v iskalnik vpiSejo naslov spletne strani in tako nanjo dostopajo neposredno. To je
pogojeno predvsem z zvestobo porabnikov;

e uporabijo povezavo na drugem spletnem mestu v obliki besedilne povezave ali oglasa;

e uporabijo spletni iskalnik, da odkrijejo spletno stran. Ta metoda je med ponudniki
spletnih vsebin, ki se ukvarjajo s partnerskim trzenjem, zelo priljubljena.

Nacinov za pridobivanje obiskovalcev je veC, vendar raziskave kazejo, da je najbolj
priljubljena optimizacija spletne strani, sledita uporaba druzbenih omrezij in uporaba
blogov (Ward & Collins, 2016). Zaradi priljubljenosti izpostavljam SEO. Gre za tehniko,
kjer je zelo pomemben izbor pravih klju¢nih besed, prek katerih bodo obiskovalci spletno
stran odkrili s pomo¢jo spletnega iskalnika. Ponudniki spletnih vsebin svojo spletno stran
optimizirajo do te mere, da je privla¢na za spletne iskalnike, na primer Google, Yahoo! itn.
S tem bo spletna stran med zadetki uvr$éena Vvisoko, kar pomeni, da jo bo obiskalo ve¢
uporabnikov interneta. Gre za nekoliko pocasnejsi nacin, saj lahko mine ve¢ mesecev,
preden se bo spletna stran znasla med najvisje uvrS€enimi zadetki. Prednost je, da ne
potrebuje finan¢nih vlaganj, kot je znacilno za trzenje s spletnimi iskalniki — SEM, kjer
moramo placati, da smo med zadetki uvr$éeni ¢im vi§je (Benediktova & Nevosad, 2008).

2.8 Stalis¢a porabnikov

Do zdaj smo se navezovali predvsem na ponudnika spletnih vsebin, ki je najdejavnejsi ¢lan
v odnosu partnerskega trzenja. Navezati pa se moramo $e na en pomemben c¢len te verige,
to je porabnika. Ta pred odlocitvijo za nakup iSCe informacije na spletu. Raziskava
Kenshoo (2017) je pokazala, da kar 85 % porabnikov pred nakupom is¢e informacije na
spletu. Pri tem je najpopularnejsi spletni iskalnik Google. Tu pridejo na vrsto ponudniki
spletnih vsebin, ki porabnikom kot reSitev in odgovor na njihova vprasanja ponudijo
izdelke ali storitve nekega oglasevalca.

Porabnik je izraz za posameznika ali podjetje, ki obis¢e spletno stran ponudnika spletnih
vsebin. Tam se lahko sreca z oglasom oglaSevalca. S klikom na oglas je preusmerjen na
spletno stran oglasevalca, kjer lahko izbran izdelek oziroma storitev tudi kupi in se tako
spremeni v stranko oglasevalca (Dwivedi, 2017).

Z besedo porabniki mislimo na uporabnike spleta. To so vsi uporabniki interneta, Ki
uporabljajo spletne iskalnike za interakcijo s spletom. Te lahko vkljuéujejo obiske spletnih
strani v lasti ponudnika spletnih vsebin ali nakupe pri spletnih trgovcih, ki jih poznamo kot
oglaSevalce. Kot skupina so spletni uporabniki posredna tar¢a oglaSevalCevih trzenjskih
naporov. Oglasevalci upajo, da bodo prek programov partnerskega trzenja na svojo spletno
stran pridobili ve¢ obiskovalcev, uporabnikov spleta, ki bodo pri njih opravili nakup
(Snyder & Kanich, 2015).

26



2.8.1 Dejavniki, ki vplivajo na oblikovanje staliS¢

Ghosal, Prasad in Behera (2020) so kot pomembne dejavnike, ki vplivajo na odlocitev
porabnikov, prepoznali informativnost, uporabnost, posebne ponudbe, zaupanje v spletno
stran in lokacijo oglasov (kje na spletni strani je sporocilo). Vsi ti dejavniki vplivajo na
porabnikovo dojemanje spletne strani in odloc¢anje glede nakupa.

a) Informativnost — Kakovost informacij, objavljenih na spletni strani ponudnika spletnih
vsebin, je neposredno povezana s porabnikovim videnjem spletne strani in oglasevanih
produktov. Informacije morajo biti natan¢ne, aktualne in uporabne (Hag, 2012).

b) Uporabnost — NanaSa se predvsem na to, ali porabniki v izdelku vidijo prednosti
oziroma ali ga dojemajo kot nekaj, kar jim bo prineslo korist. O zaznani uporabnosti
govorimo, kadar porabnik verjame v obstoj pozitivnhega razmerja med uporabo in
zmogljivostjo izdelka. Prav tako moramo pri oglasevanju poudariti, da Zelijo porabniki
videti le oglase, ki so zanje relevantni (Hag, 2012).

¢) Posebne ponudbe — Z njimi spodbudimo zanimanje porabnikov za ponudbo oglasevalca.
Posebne ponudbe so lahko v razli¢nih oblikah, na primer popusti ali brezpla¢ni dodatki.
Njihov glavni namen je dati porabnikom razlog za natancen ogled oglasa, saj z njimi
oglasevalec ustvari dodano vrednost za porabnika (Hag, 2012).

¢) Zaupanje — Kakovost spletne strani in pozitivna podoba dajeta zaupanje v spletno stran.
Imeti zaupanje porabnikov pa je danes izrednega pomena. To se ustvari skozi pozitivne
izkusnje, ki jih ima porabnik s spletno stranjo. Oglasevanje lahko razumemo tudi kot nekaj,
kar je odvisno od zaupanja in porabnikovega dojemanja oglasnega sporocila. Dodatno je
treba omeniti, da se porabniki med seboj razlikujejo po svojih prepric¢anjih o izdelku ali
blagovni znamki. To $e dodatno vpliva na zaupanje v kakovost izdelkov (Haq, 2012).

d) Lokacija — Nekatere lokacije oglasa pritegnejo ve¢ obiskovalcev. Za zacetek mora biti
oglas na spletni strani, ki je vsebinsko povezana z oglasom. Prikazovati se morajo torej
oglasi, ki bodo za porabnike relevantni. Dodatno je treba premisliti, kje na spletni strani bo
oglas, saj no¢emo, da bi ga obiskovalci pomotoma spregledali. Obicajno obiskovalci
ignorirajo oglase na skrajno desni strani spletnega mesta. Ve¢ pozornosti imajo oglasi na
sredini (Haqg, 2012).

2.8.2  Proces nakupa

Preden se porabnik odlo¢i za nakup in sprejme dokonc¢no odlocitev, gre ez nekaj kljucnih
korakov tega procesa. Najprej porabnik prepozna potrebo, ki je povod za dejavnost, ki bo
to potrebo zadovoljila. Drugi korak je iskanje informacij. Porabnik se zeli informirati, da bi
sprejel najboljso odlocitev. Na podlagi teh informacij sestavi nabor alternativ, ki jih je
treba oceniti in se odlociti za najustreznejSo. Po odlocitvi sledi nakup. Na koncu je se

27



ocenjevanje sprejete odlocitve. To pogojuje odlocitve v prihodnje. Torej ali bo posameznik
naslednji¢ sprejel enako odlocitev ali pa se bo odloc¢il za eno izmed ostalih alternativ
(Benediktova & Nevosad, 2008). Proces nakupa ponazarja slika 5.

Slika 5: Proces nakupa

Odlogitev

v

Ocenjevanje odlocitve po
nakupu

Vir: Benediktova & Nevosad (2008).

Proces odlocanja je odvisen od situacije, v kateri se znajde odloc¢evalec. Poznamo tri
situacije procesa nakupa:

e nova naloga (angl. new task),
e spremenjen ponovni nakup (angl. modified rebuy),
e preprost ponovni nakup (angl. straight rebuy).

Te tri situacije se med seboj razlikujejo v treh tockah. To so novost problema, potreba po
informacijah in ocenjevanje novih alternativ. Ko se porabniki sre¢ujejo z novo nalogo, je
novost problema velika, saj se z njim Se niso srecali. Posledi¢no je tudi potreba po
informacijah velika, saj jih potrebujejo ¢im ve¢, da stvar spoznajo in ugotovijo, kaj je
najboljsa resitev. Pri tem je pomembno, da imajo na voljo Siroko paleto alternativ, med
katerimi bodo izbrali zase najprimernejSo. Na drugi strani porabnikom spremenjen ponovni
nakup ne povzroca toliko preglavic. S problemom so se Ze srecali, vendar ga Se niso
uspesno resili, torej je novost problema zmerna. Enako velja za potrebo po informacijah,
saj so se z nekaterimi Ze seznanili. Potrebujejo le omejeno Stevilo alternativ, saj so ze
preizkusili najmanj eno, ki jim ni ustrezala. Precej drugace je pri porabnikih, ki opravljajo
preprost ponovni nakup. Postopek je precej rutinski. Porabniku problem ni nov, z njim je
7ze dobro seznanjen. Zaradi tega je potreba po informacijah minimalna. Izbira med
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alternativami ni potrebna, saj je porabnik ze naSel reSitev, ki mu popolnoma ustreza
(Benediktova & Nevosad, 2008).

2.9  Modeli kompenzacije

Skozi nalogo sem ze veckrat omenil, da ponudnik spletnih vsebin za uspe$no izvedeno
vnaprej dogovorjeno dejavnost prejme placilo oglasevalca. Temu recemo modeli
kompenzacije in gre za nacin, kako oglaSevalec nagrajuje svoje partnerje. Pri tem lahko
prosto izbira, katero metodo bo uporabil. Pozoren mora biti, da izbere nacin nagrajevanja,
ki ustreza tako njemu kot ponudniku spletnih vsebin, saj lahko le tako zagotovi dolgoro¢no
sodelovanje.

Modeli kompenzacije, ki jih oglaSevalci uporabljajo za nagrajevanje ponudnikov spletnih
vsebin, so:

e placilo po prodaji (angl. pay per sale),
e placilo po stranki (angl. pay per lead),
e placilo po kliku (angl. pay per click).

Ti modeli kompenzacije so lahko zdruzeni z drugimi vrstami nagrajevanja. Najpogostejsi
kombinaciji sta dvostopenjski model (angl. two-tier model) in model ostanka (angl.
residual model). Pri dvostopenjskem modelu ponudniki spletnih vsebin poleg provizije
prejmejo Se dodatno placilo vsaki¢, ko v program partnerskega trzenja uspesno pripeljejo
novega Clana. Pri modelu ostanka pa ponudnik spletnih vsebin provizije ne prejme le za
prvi nakup stranke, ki jo je uspeSno pripeljal na spletno stran oglaSevalca, temvec Se za vse
naslednje strankine nakupe. To je omejeno na neko ¢asovno obdobje. Velja dodati, da
velina programov partnerskega trZzenja ne uporablja meSanih modelov kompenzacije
(Benediktova & Nevosad, 2008).

a) Placilo po prodaji

Pri placilu po prodaji oglasevalec placa provizijo ponudniku spletnih vsebin vsaki¢, ko
obiskovalci uspesno opravijo nakup izdelka ali storitve. Pri tem gre za delitev dobicka med
oglasevalcem in ponudnikom spletnih vsebin, saj prvi odstopi dolocen % dobicka
drugemu. Znesek provizije je lahko stalen. Tako dobi ponudnik spletnih vsebin za vsako
realizirano prodajo enak znesek. Lahko je tudi variabilen, kar pomeni, da se spreminja
glede na vrednost nakupa (Benediktova & Nevosad, 2008). Pri tem lahko oglasevalec sam
dolo¢i, koliksen % je pripravljen odstopiti za prodajo izdelka ali storitve. Visina nagrade se
lahko spreminja od izdelka do izdelka (Prosenjak, 2014).

S to metodo kompenzacije se oglasevalci tudi zavarujejo, saj morajo placati Sele v primeru
uspesne prodaje, sicer s tem nimajo stroskov (Giang, 2015). Prav zaradi tega je ta metoda
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med oglasevalci izredno priljubljena. Uporablja jo kar 80 % vseh programov partnerskega
trzenja (Benediktova & Nevosad, 2008).

b) Placilo po stranki

Pri placilu po stranki je ponudnik spletnih vsebin placan vsaki¢, ko obiskovalec na spletni
strani oglaSevalca izvede dejanje, za katero sta se oglasevalec in ponudnik spletnih vsebin
vnaprej dogovorila. To je lahko prijava na listo za e-posto, registracija na spletnem mestu
oglaSevalca, prenos knjige, programa ali druge datoteke, ogled oglasa ali karkoli drugega
(Giang, 2015). Ponudnik spletnih vsebin dobi fiksen znesek za vsakega obiskovalca, ki
zeleno dejavnost uspesno izvede (Prosenjak, 2014).

Zelena dejavnost lahko vsakemu oglasevalcu pomeni nekaj drugega. Zato ti sami dologijo,
kaj si zelijo, da stranke naredijo na njihovi spletni strani. Pri tem je naloga ponudnika
spletnih vsebin, da jih do tega pripravi (Prosenjak, 2014). Programov partnerskega trzenja,
Ki svoje partnerje nagrajujejo po tej metodi, je le 19 % (Benediktova & Nevosad, 2008).

c) Placilo po kliku

Placilo na klik je metoda nagrajevanja ponudnikov spletnih vsebin, kjer ti dobijo placilo za
vsakega obiskovalca, ki klikne na povezavo do spletne strani oglasevalca (Benediktova &
Nevosad, 2008). Ta metoda med oglasevalci ni preve¢ priljubljena. Uporablja jo namre¢
zgolj en % partnerskih programov. Razloga za to sta predvsem veliko goljufij in nizka
stopnja konverzij, saj se le del obiskovalcev spremeni v kupce (Giang, 2015).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA: STALISCA PORABNIKOV DO
PARTNERSKEGA TRZENJA IN VPOGLED V DEJAVNOSTI
PONUDNIKOV SPLETNIH VSEBIN

V empiri¢nem delu sta bili uporabljeni dve metodi pridobivanja primarnih podatkov. V
prvem delu sem uporabil spletno anketo, v drugem pa poglobljene intervjuje. Najprej sem s
spletno anketo poskusal zbrati podatke porabnikov. Predvidel sem, da bom uspel zbrati
vsaj 100 veljavnih odzivov. Zbral sem jih kar 150. Pri tem sem se poglobil v njihovo
dojemanje spletnih strani, vkljuéenih v programe partnerskega trzenja. Namen ankete je bil
odgovoriti na vnaprej zastavljena raziskovalna vprasanja. Anketa je bila sestavljena iz
vprasanj zaprtega tipa, kjer so imeli anketiranci ponujene vnaprej pripravljene odgovore.
VKkljucevala je tudi vprasanja odprtega oziroma polodprtega tipa, kjer so imeli nekoliko
bolj proste roke in so bili lahko s svojimi odgovori ustvarjalnejsi. V anketo sem vkljucil
najbolj klju¢ne vidike, pomembne za raziskavo, zato sem pred zbiranjem primarnih
podatkov temeljito preucil sekundarne podatke, ki so bili podlaga za izdelavo spletne
ankete s pomocjo orodja 1KA.
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Informacije ponudnikov spletnih vsebin sem zbral s poglobljenimi intervjuji. Za to metodo
sem se odlocil, ker je bilo glede na raziskovalne cilje bolj primerno zbrati podatke kot z
uporabo spletne ankete. Prav tako bi bilo tezko pripraviti dovolj podroben vpraSalnik za
spletno anketo, saj sem predvideval, da bo vecina vprasanj odprtega tipa in je zato
primernejsi poglobljen intervju. Najverjetneje bi imel tezave tudi z razdelitvijo anket
ponudnikom spletnih vsebin, saj bi bilo treba identificirati dovolj veliko stevilo spletnih
strani s programom partnerskega trzenja. Predvideno je bilo, da bom izvedel vsaj dva
intervjuja z razlicnimi ponudniki spletnih vsebin oziroma lastniki spletnih strani. Opravil
pa sem jih kar pet. Za to metodo sem se odlo¢il, ker sem predpostavil, da bom z njo dobil
bolj poglobljen vpogled v nacin dela ponudnikov spletnih vsebin. Tako sem bolje spoznal
nacin, s katerim zagotavljajo vecji obisk spletne strani, kolik§no pomembnost mu
pripisujejo in kako, ¢e sploh, vplivajo na obiskovalce, da zagotovijo nakup izdelka ali
storitve prek svoje spletne strani. Predpostavil sem, da s pridobivanjem anketirancev ne
bom imel vecjih tezav. Vecina spletnih strani s programom partnerskega trzenja dopusca
moznost kontaktiranja lastnikov spletnih strani. V tem delu sem v raziskavo vkljucil zgolj
ponudnike spletnih vsebin s programom partnerskega trzenja. Vprasalnik za izvedbo
intervjujev temelji na predhodno pregledani literaturi, torej sekundarnih virih. S tem sem
zagotovil, da so v njem zajeta vsa relevantna podro¢ja raziskave.

V raziskavi sta torej klju¢na dva akterja v procesu spletnih nakupov prek strani s
programom partnerskega trzenja. Poglobil sem se v odnos med porabniki in ponudniki
spletnih vsebin ter preucil njihovo mo¢ v tem odnosu. Zanimalo me je predvsem, kako
vplivajo drug na drugega in kaks$na je njihova vloga v tem procesu. V raziskavi sem
poskusal prepoznati klju¢ne dejavnike, ki porabnike prepri¢ajo v nakup izdelka, hkrati pa
ugotoviti, kaj lahko ponudniki spletnih vsebin storijo, da so pri svojem delu ¢im uspesnejsi.
Zbrane podatke sem na koncu predstavil opisno. Prilozil sem tudi vse potrebne slike in
tabele, ki pripadajo posamezni raziskavi.

3.1  Namen in cilji kvantitativne raziskave porabnikov

Namen raziskave je analizirati stalis¢a porabnikov do spletnih strani, vkljucenih v
programe partnerskega trzenja. Zanimalo me je predvsem zaupanje porabnikov v taksne
spletne strani, ali jih dojemajo kot uporabne ter kolikokrat i$¢ejo informacije o izdelkih in
storitvah na njih. Namen je tudi ugotoviti, kaj jih prepri¢a v nakup, in odkriti morebitne
dejavnike, ki pozitivno vplivajo na kon¢no odlo¢itev glede nakupa na teh spletnih straneh.

3.2 Hipoteze kvantitativne raziskave porabnikov

Pred zacetkom raziskave sem zastavil nekaj hipotez, ki se nanasajo na porabnike in njihov
odnos do spletnih strani, vkljucenih v programe partnerskega trzenja. Za potrebe raziskave
sem zastavil naslednje hipoteze.
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H1: Porabniki, ki pogosteje iS¢ejo informacije na spletu, bodo prepoznali spletne
strani, vklju€ene v programe partnerskega trZenja.

V preteklosti je bilo partnersko trzenje ekskluzivna priloznost za uspesne vplivneze.
Ceprav se je to spremenilo in je sledil razmah, $¢ vedno nismo povsem prepricani,
kako dobro so s to obliko trzenja seznanjeni porabniki. Danes lahko partnerske
povezave najdemo vsepovsod na spletu. Ob vsej ponudbi tovrstnih povezav se
porabniki slabo zavedajo, kdaj gre za partnersko trzenje in kdaj ne. V¢asih kliknejo na
povezavo, ne da bi se zavedali, da gre pri tem za partnersko trzenje (Evans, brez
datuma).

H2: Porabniki, ki imajo boljSe izku$nje s kupljenimi izdelki, v povprecju bolj zaupajo
informacijam, ki jih najdejo na spletnih straneh s programi partnerskega trZzenja.

V svoji raziskavi sta Fahim in Nasabi (2020) ugotovila, da je kar 66 % porabnikov
zadovoljnih z informacijami, ki jih najdejo pri ponudnikih spletnih vsebin, vklju¢enih
v partnerske programe. Menili so tudi, da so informacije zanesljive in pritegnejo
kupce.

H3: Porabniki, ki pogosteje iS¢ejo informacije na spletnih straneh s partnerskim
trzenjem, v povprecju bolj zaupajo informacijam na spletnih straneh s programi
partnerskega trZzenja.

Ponudniki spletnih vsebin imajo na svoje obcinstvo precejsen vpliv. Ustvarjajo namre¢
vsebine, s katerimi Zelijo informirati porabnika. To so obifajno ocene, opisi in
predlogi produktov, prek katerih porabnike usmerjajo in tako vplivajo na njihovo
kon¢no odlocitev glede nakupa. Partnersko trzenje je zelo ucinkovit kanal za krepitev
zvestobe porabnikov neke blagovne znamke. Prav tako ima potencial, da mo¢no
okrepi Zivljenjsko vrednost porabnikov (Glynn, 2020).

H4: Porabniki, ki so bolj prepri¢ani v strokovnost ponudnikov spletnih vsebin, v
povprecju bolj zaupajo informacijam, ki jih najdejo na njihovih spletnih straneh.

Ponudniki spletnih vsebin morajo osebno zagovarjati izdelke, ki jih priporocajo na
spletni strani. Tako se izpostavijo pred svojim obcinstvom, kateremu morajo
zagovarjati priporocen izdelek in utemeljiti, zakaj je najbolj$i. V sklopu tega mora
ponudnik spletnih vsebin s porabniki navezati stik, jih osebno nagovoriti, da je vreden
njihovega Casa, in utemeljiti, zakaj naj bi mu zaupali pri tej odlo¢itvi. Pomembno je,
da porabniki ne dvomijo v znanje ponudnika spletnih vsebin (Admiral Markets, 2020).
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H5: Porabniki, ki so bolj prepri¢ani v strokovnost ponudnikov spletnih vsebin, se
bodo pri nakupu priporo¢enega izdelka v povpre¢ju bolj opirali na njihova
priporocila .

Veliko virov poudarja pomembnost interesov in znanja ponudnika spletnih vsebin z
nekega podrocja. Njegovo znanje je kljuénega pomena pri izbiri niSe (Copadis, brez
datuma). Ta naj bi vedno temeljil na njegovem znanju ter razumevanju in poznavanju
nise. Izbira nise zgolj na podlagi visokih provizij obi¢ajno ni dobra ideja in otezi delo,
kar vpliva na kon¢ni uspeh (Glina, brez datuma). Prav tako je pomembno, da na svoji
spletni strani objavlja le preverjeno in avtenti¢no vsebino. V tem primeru ni zaZeleno,
da objavlja nekaj, kar ni resni¢no, saj porabniki obic¢ajno prepoznajo lazne objave. To
negativno vpliva na verodostojnost celotne spletne strani. Najbolje je, da vsa vsebina,
zlasti opisi in ocene izdelkov, temelji na lastnih izkusnjah (D'Amico, 2019). Cilj
ponudnika spletnih vsebin je identificirati tezave, ki se pojavljajo pri porabnikih
znotraj niSe, in ponuditi resitev zanje kot strokovnjak oziroma poznavalec podrocja.
Vsakr$no ponujanje izdelkov mora biti v povezavi z resitvijo specificnega problema
porabnika. Prav tako naj bi bili vsi opisi izdelkov objektivni in nepristranski ter naj bi
bili odraz resni¢ne uporabniske izkusnje (Copadis, brez datuma).

H6: Stopnja zaupanja porabnikov v informacije pozitivno vpliva na verjetnost
nakupa, ko se ti na neko podro¢je slabo spoznajo.

Splo$no zaupanje v svet spleta ima neposreden vpliv na interakcije, ki jih imajo
porabniki z razli¢nimi spletnimi mesti. Vsak posameznik oblikuje neodvisna stalis¢a o
zanesljivosti tipi¢nih spletnih mest, kar oblikuje njegovo splosno zaupanje vanje. Ko
izmenjujejo ali i8¢ejo informacije s pomocjo spleta, so izpostavljeni razlicnim
negotovostim in tveganjem. Sirina osnove in predpostavke tvorijo podlago za
posameznikove ocene tveganja in negotovost na internetu. SploSno zaupanje se
pogosto dopolnjuje z individualnimi izkusnjami, ki jih ima porabnik z razli¢nimi
spletnimi mesti. Poleg tega lahko dolgoro¢no zdruzevanje teh izkuSenj spremeni
splosno dojemanje in zaupanje v spletno mesto, s katerim se sreCuje prvi¢. Tako je
splosno zaupanje spletnemu mestu klju¢ni del evolucijskega cikla spletne izkusnje, Ki
vpliva na porabnikova stalis¢a in vedenje (Cheshire, Antin, Cook & Churchill, 2010).

H7: Porabniki, ki na spletnih straneh raje vidijo tabele primerjav in drugo slikovno
gradivo, se v povprecju pogosteje opirajo na priporocila ponudnikov spletnih vsebin.

Tabele primerjav so med ponudniki spletnih vsebin, vkljucenih v partnerske programe
trzenja, postale izredno priljubljene. Na raznih portalih, zlasti blogih, je mogoce
zaznati njihovo vse pogostejSo uporabo. Tabele je preprosto ustvariti, njihova uporaba
pa je mogoca v skoraj vseh niSah. Tabele primerjav obi¢ajno pri ponudnikih spletnih
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vsebin povecajo Stevilo konverzij in s tem prihodek. Razlog za to je predvsem, da
lahko porabniki izdelke primerjajo in se tako lazje odloc¢ijo. Enako velja za fotografije
izdelkov in drugo slikovno gradivo. Ena slika lahko zajame vse klju¢ne vizualne
informacije. Tako je predstavitev izdelka veliko bolj realisticna, kot ¢e bi bile iste
informacije predstavljene zgolj v besedilu (Jaumann, 2021).

3.3  Metodologija raziskave stalis¢ porabnikov do partnerskega trzenja

Prvi del raziskave zajema vidike in mnenja porabnikov o partnerskem trzenju. V tem delu
me je zanimalo, kakSen odnos gojijo porabniki do teh spletnih strani. Zanimala me je
narava njihovega nakupovanja, predvsem spletnega, torej ali iS¢ejo informacije o izdelkih
in storitvah na spletu ter kako jih vrednotijo. Ugotoviti sem zelel, ali se porabniki opirajo
na te informacije in kolik$no je njihovo zaupanje vanje. Nadalje sem zelel preveriti tudi
zaupanje v ponudnike spletnih vsebin, ki te informacije priskrbijo.

Za potrebe zbiranja podatkov sem sestavil spletno anketo iz 36 vprasanj, ki so pokrivala
ve¢ vsebinskih sklopov. Vecinoma so bila zaprtega ali polodprtega tipa, eno vprasanje pa
je bilo odprtega tipa. Za vse spremenljivke, ki so uporabljene za preverjanje hipotez, sem
uporabil samo eno vprasanje in ne merskih lestvic. Spremenljivke sem meril s pomocjo
dihotomnih, ter petstopenjskih ordinalnih lestvic (glej Priloga 3: Hipoteze in statisti¢ni testi
za preverjanje hipotez). Ideje za vprasanja pa sem pridobil iz naslednjih virov: Admiral
Markets (2020), Cheshire, Antin, Cook in Churchill (2010), Copadis (brez datuma),
D'Amico (2019), Evans (brez datuma), Fahim in Nasabi (2020), Glina (brez datuma),
Glynn (2020) in Jaumann (2021). Anketa je bila objavljena na druzbenih omrezjih,
anketiranci pa so bili povabljeni, da jo delijo naprej znotraj svojega druzbenega kroga. Na
spletno anketo se je v celoti odzvalo 186 ljudi, vendar je bilo od tega 36 vprasalnikov
neustreznih. 1z vzorca sem jih moral izlo¢iti, saj niso odgovorili na nobeno od vprasanj v
anketi. Ostalo je e 150 veljavnih vprasalnikov, na katerih temelji raziskava. Anketa je bila
aktivna od 14. do 23. decembra 2021, kar pomeni, da sem odgovore belezil 10 dni.

Vprasalnik in rezultati raziskave, torej odgovori na posamezna vprasanja, SO v kon¢nem
delu med prilogami. Vprasalnik je Priloga 1, odgovori anketirancev pa so v Prilogi 2. V
nadaljevanju sem predstavil rezultate raziskave staliS¢ slovenskih porabnikov. Za boljse
razumevanje sem najprej predstavil vzorec, sledi analiza posameznih odgovorov. Rezultati
raziskave so podani v %, da bi se izognili napakam pri interpretaciji rezultatov. Rezultati
S0 vecinoma zaokroZeni na cela Stevila predvsem za lazjo grafi¢no predstavitev. Obc¢asno
sem za natancnejSo interpretacijo zaokrozeval na eno decimalko.

3.3.1  Opredelitev vzorca

V tem delu sem opredelil strukturo vzorca, ki sem ga zajel z anketiranjem. Pri tem sem se
osredotocil predvsem na spol sodelujocih in njihovo starostno strukturo. Preveril sem tudi
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njihove navade pri uporabi interneta, torej ali so porabniki interneta in kako pogosto ga
uporabljajo. V opredelitev vzorca sem vkljucil tudi vprasanja o spletnem nakupovanju,
kako pogosto ga izvajajo in katere tipe izdelkov kupujejo prek spleta.

Od 150 veljavnih odgovorov na spletno anketo je na vpraSanje o spolu odgovorilo vseh
100 % anketirancev. Od tega je bila dobra polovica Zenskega spola, in sicer 53,3 %. Ostali
(46,6 %) so bili moskega spola. Starost porabnikov sem razdelil v pet starostnih skupin.
Dolocil sem jih glede na predvidene podobnosti med posamezniki znotraj starostnih
skupin. Ceprav sem v vzorec uspel zajeti precej ljudi, je njihovo tevilo med starostnimi
skupinami porazdeljeno precej neenakomerno. Izrazito prevladuje skupina anketirancev, ki
spadajo v starostno skupino med 19 in 30 let. To je 66,2 % celotnega vzorca. Druga
najstevilénejsa starostna skupina je med 31 in 45 let, ki predstavlja 16,2 % vzorca. Sledita
Se starostna skupina do 18 let in starostna skupina med 46 in 60 let. Po Stevilu anketirancev
sta enako veliki, vsaka predstavlja 6,7 % vzorca. Zadnja in najmanj $tevil¢na starostna
skupina anketirancev je bila skupina nad 61 let, ki predstavlja 4 % celotnega vzorca.
Starostne skupine sodelujoc¢ih v anketi ponazarja slika 6.

Slika 6: Starostne skupine anketirancev

H Do 18 let
m19-30let
m31-45let

46 - 60 let
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Vir: lastno delo.

Na zacetku spletnega vpraSalnika sem sodelujoce povprasal po njihovih dejavnostih na
spletu. Zanimalo me je, ali so porabniki interneta in kako pogosto ga uporabljajo. Prav tako
me je zanimalo, ali prek spleta opravljajo nakupe in katere izdelke obicajno kupujejo. Ta
vprasanja so za razClenitev vzorca zelo pomembna, saj morajo porabniki internet
uporabljati, hkrati pa morajo nakupovati prek spleta. Za nadaljnjo raziskavo so najbolj
relevantni odgovori anketirancev, ki so aktivni porabniki interneta in nakupujejo izdelke ali
storitve prek spleta. Na drugi strani anketiranci, ki niso aktivni porabniki interneta, za
raziskavo niso tako zanimivi. Njihovo zaupanje v spletne strani, vkljuene v programe
partnerskega trzenja, ni relevantno, saj se z njimi ne srecujejo.
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Za porabnike interneta se je opredelilo 96 % vseh anketirancev. Preostali 4 %, ki se niso
opredelili kot porabniki interneta, so bili vsi iz starostne skupine nad 61 let. Te sem nato
tudi izlocil iz analiz za preverjanje hipotez, saj za raziskavo niso relevantni. V' vseh ostalih
starostnih skupinah so bili vsi anketiranci porabniki interneta. Nato sem jih vprasal Se po
pogostosti uporabe interneta. Mozni odgovori so bili vsak dan, skoraj vsak dan, nekajkrat
na teden, nekajkrat na mesec, nekajkrat na leto in nikoli. Od vseh, ki so se opredelili kot
porabniki interneta, ga dnevno, torej vsak dan, uporablja kar 97,2 %. V celotnem vzorcu je
to 93,3 %. Skoraj vsak dan internet uporablja 2,7 % anketirancev, ki so se oznacili za
porabnike interneta. Na ravni celotnega vzorca to znasa 2,7 %. Pri tem lahko omenim, da
so se za to moznost odlocili zgolj pripadniki starostne skupine med 46 in 60 let. Kljub
temu vecina anketirancev, to je 60 %, iz te starostne skupine internet $e¢ vedno uporablja
vsak dan. Za ostale mozne odgovore se ni odlo¢il nobeden izmed sodelujocih. Pri tem
moramo upostevati anketirance iz prejSnjega vprasanja, ki nikoli ne uporabljajo interneta.
Teh je 4,1 %. Iz tega lahko ugotovim, da vsi, ki so bili zajeti v vzorec, internet uporabljajo
zelo pogosto. Skoraj vsi ga uporabljajo na dnevni ravni. Pri tem spol oziroma starostna
skupina nimata bistvenega vpliva. 1z tega sklepam, da porabniki interneta le-tega
uporabljajo vsak dan ali skoraj vsak dan.

Na vprasanje, ali so Ze opravili kaksen nakup prek spleta, je pritrdilno odgovorilo 96 %
anketirancev. Ponovno 4 %, ki so na vprasanje odgovorili z ne, spadajo v skupino
anketirancev, ki niso porabniki interneta, in so starejsi od 61 let. Zanimalo me je tudi, kako
pogosto nakupujejo prek spleta. Vprasanje se nanasa na to, kako pogosto nek tip izdelkov
kupijo prek spleta v primerjavi z nakupovanjem v »zivo«, torej v fizicni trgovini. 1z tega
vprasanja lahko razberem, ¢emu porabniki dajejo prednost: nakupovanju na spletu ali v
trgovini. Kot je razvidno s slike 7, 11,3 % anketirancev, ki so v preteklosti Ze opravili
spletni nakup, zelo pogosto nakupuje prek spleta. Na ravni celotnega vzorca to znasa
10,7 %. Najstevil¢nejsa je skupina, ki spletne nakupe opravlja pogosto. Teh anketirancev je
46,7 %, kar je skoraj polovica celotnega vzorca. Obcasno izdelke prek spleta kupuje 20 %
anketirancev, redko pa 17,3 %. Preostanek izdelke zelo redko kupuje prek spleta.

Sodelujoci so se opredelili tudi glede izdelkov, ki jih nakupujejo prek spleta. Gre za
kategorije, kamor lahko umestimo ve¢ razli¢nih izdelkov, ki imajo skupni imenovalec:

e na prvem mestu je kategorija oblacil in obutve, saj izdelke iz te kategorije prek spleta
nakupuje najve¢ anketirancev, 76 %;

e na drugem mestu je elektronika, kamor sodijo izdelki, kot so racunalniki, prenosniki,
tablice, telefoni, slusalke in podobno. Prek spleta jih kupuje 68 % anketirancev;

o sledi kozmetika — izdelke te kategorije prek spleta nakupuje 27 % anketirancev;

e gospodinjske aparate prek spleta nakupuje 26 % anketirancev;

e iz kategorije nakita izdelke prek spleta kupuje 19 % sodelujocih;

o izdelke iz kategorije orodje kupuje 12 % anketirancev;
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e predzadnje mesto zasedajo izdelki iz drogerije, kamor sodijo predvsem izdelki iz
zivilskih trgovin, na primer hrana in ¢istila. Prek spleta jih kupuje 11 % anketirancev;

e na zadnje mesto se umescajo medicinski pripomocki, Ki jih prek spleta kupuje 8 %
sodelujocih.

Nekaj anketirancev je nastelo druge kategorije izdelkov, ki jih nakupujejo prek spleta. Gre
za izdelke, ki jih prek speta nakupuje manjSina, torej zgolj nekaj posameznikov. To so
izdelki za domace zivali, knjige, eroti¢ni izdelki in vsi izdelki, ki jih ljudje ne najdejo v
fizi¢ni trgovini.

Najpomembne;jsi kategoriji izdelkov sta oblacila in obutev ter elektronika. Za spletni nakup
iz teh kategorij se odloc¢i ve¢ kot polovica ljudi. 1z tega lahko sklepam, da je velika
verjetnost, da bo posameznik, ki kupuje izdelek iz omenjenih kategorij, raje opravil nakup
na spletu kot v fizi¢ni trgovini.

Slika 7: Pogostost nakupov prek spleta
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3.3.2  Deskriptivna analiza podatkov

Ta del se nanaSa na odnos porabnikov do spletnih strani, ki so vkljuéene v programe
partnerskega trzenja. Anketirancem sem zastavil bolj specifi¢na vprasanja, ki so vezana na
tematiko partnerskega trzenja. Z nekoliko splo$nih vprasanj o iskanju informacij sem
pocasi prehajal na vedno bolj specifiéna glede posameznih elementov spletnih strani, ki
vplivajo na zaupanje porabnikov v verodostojnost podanih informacij. Predvideval sem, da
vsi sodelujoci Se niso slisali za izraz partnersko trZenje, zato sem v uvodni del ankete
vkljucil krajso razlago. Namen tega je bil sodelujo¢im pojasniti pomen izraza, saj se veliko
porabnikov s temi stranmi sre¢a veckrat, vendar ne vedo, da gre za partnersko trzenje.
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Ugotovitve raziskave sem razdelil na osem kljucnih sklopov:

¢ iskanje informacij na spletu,

e poznavanje spletnih strani s partnerskim trzenjem,

e 0dnos porabnikov do spletnih strani s partnerskim trzenjem

e zaupanje porabnikov v informacije,

e strokovnost ponudnikov spletnih vsebin,

e vpliv zunanje podobe spletne strani na stalisc¢a porabnikov,

e vpliv dolzine vsebine spletne stani na stali§¢a porabnikov in

e vpliv tabel in drugega slikovnega gradiva na stali$¢a porabnikov.

a) Iskanje informacij na spletu

Sodelujoée v anketi sem najprej povprasal po pogostosti uporabe spleta za iskanje
informacij o izdelkih in storitvah. Vecina anketirancev, 85 %, se je opredelila, da pogosto
iS¢e informacije na spletu. Preostalih 15 %, ki tega ne pocnejo pogosto, so precej
sorazmerno razporejeni med starostnimi skupinami. Anketiranci so se S$e nekoliko
podrobneje opredelili do tega, kako pogosto i§¢ejo informacije o izdelkih na spletu. Vecina
je bila mnenja, da pred nakupom zelo pogosto iséejo informacije o izdelku na spletu. Teh
je bilo 45 %. Nekoliko manj $teviléna skupina je 31 % anketirancev, ki pogosto i$¢ejo
informacije na spletu. Obc¢asno i$¢e informacije na spletu 18 % sodelujocih, redko pa zgolj
en %. Preostalih pet % se v veliki meri nanaSa na neuporabnike interneta. 1z teh podatkov
lahko sklepam, da se bo veéina ljudi pred nakupom izdelka o njem pozanimala na spletu,
ki je zelo pomembno orodje pri iskanju informacij. Te podatke ponazarja slika 8.

Slika 8: Pogostost iskanja informacij o izdelkih in storitvah na spletu
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b) Poznavanje spletnih strani s partnerskim trzenjem

Z naslednjim sklopom vpraSanj sem preverjal, ali so porabniki Ze sliSali za izraz partnersko
trZzenje in ali bi bili sposobni prepoznati spletne strani, ki so vklju¢ene v takSne programe.
Vecina, 59 % porabnikov je Ze sliSalo za partnersko trzenje. Med njimi je bila vecina, 42,7
%, del starostne skupine med 19 in 30 let. 10,7 % poznavalcev je del starostne skupine od
31 do 45 let. Nekaj poznavalcev prihaja Se iz skupine pod 18 let (1,3 %) in skupine od 46
do 60 let (4 %). Nepoznavalcev partnerskega trzenja je 41 %. Med njimi jih je bilo zopet
najvec¢ v starostni skupini med 19 in 30 let. Med anketiranci iz skupine 61 let in ve¢ ni Se
nih¢e slisal za partnersko trzenje. Tudi med anketiranci, mlaj$imi od 18 let, vecina (80 %)
Se ni slisala za izraz partnersko trzenje. Njihove odgovore sem kljub temu uporabil pri
preverjanju zastavljenih hipotez, saj gre za ljudi, ki so aktivni na spletu in se s to obliko
trzenja Se vedno srecujejo.

Ceprav je veliko ljudi Ze sli$alo za partnersko trZenje, bi spletne strani, ki so vklju¢ene v te
programe, prepoznalo nekoliko manj ljudi. Od celotnega vzorca bi jih spletne strani s
partnerskim trZzenjem prepoznalo 51 %, kar je le dobra polovica. Ostalih 49 % ne bi vedelo,
za kaksno spletno stran gre. Dodatno sem povprasal, ali anketiranci menijo, da so Ze kdaj
obiskali te spletne strani. 58 % jih je bilo mnenja, da so jih ze. Preostalih 42 % jih je trdilo,
da spletnih strani s partnerskim trzenjem $e ni obiskalo. Ta % se v veliki meri nanasa na
ljudi, ki $e niso nikoli slisali za izraz partnersko trzenje oziroma ne bi prepoznali spletne
strani, vkljucene v programe partnerskega trzenja.

C) Odnos porabnikov do spletnih strani s partnerskim trzenjem

Ker spletne strani, ki so vkljucene v programe partnerskega trzenja, ponujajo informacije o
izdelkih in storitvah ter jih priporo¢ajo porabnikom, sem Zelel preveriti, kako porabniki
dojemajo ponujene informacije. Na tej to¢ki me je zanimalo splo§no mnenje porabnikov o
spletnih straneh s partnerskim trzenjem. Ali do njih gojijo pozitivno ali negativno mnenje.
To povzema slika 9.

Slika 9: Odnos porabnikov do spletnih strani s partnerskim trzenjem
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S slike 9 je razvidno, da ima o teh spletnih straneh pozitivhno mnenje 31 % sodelujocih,
zgolj Sest % pa negativno mnenje. Vecina, ki predstavlja 63 % vzorca, se glede mnenja ne
more opredeliti in je ostala nevtralna. Te strani v slabi luéi vidi le majhen del porabnikov,
medtem ko ima z njimi pozitivne izkusnje skoraj tretjina anketirancev.

Sodelujoci so se v splosnem opredelili glede svojega odnosa do teh spletnih strani, zato me
je zanimalo, ali je pogojen z zadovoljstvom s kupljenimi izdelki. To je namre¢ za
porabnika najpomembne;jse, saj spletno stran obisce, da pridobi informacije o izdelkih, ki
jih namerava kupiti. Obstaja moznost, da svoje mnenje o spletni strani ustvari na podlagi
zadovoljstva s kupljenim izdelkom ali storitvijo. Rezultati o izkuSnjah s kupljenimi izdelki
prek teh spletnih strani so naslednji. Zelo dobre izkusnje s kupljenimi izdelki je imelo
sedem % anketirancev. Dobre izku$nje je imelo najvec ljudi, zajetih v vzorec, in sicer 61
%. Druga najvecja skupina, ki ni imela niti dobrih niti slabih izkusenj, predstavlja 28 %
vzorca. Manjsina, Ki predstavlja zgolj stiri % anketiranih, pa je imela slabe izkusnje. Zelo
slabih izkuSenj $e ni imel nihée. Ljudje, ki do spletnih strani gojijo pozitiven odnos, so
imeli v veliki meri (90 %) dobre ali zelo dobre izkusnje s kupljenimi izdelki. Tisti, Ki gojijo
negativen odnos, so imeli v 50 % primerov slabe izkusnje s kupljenimi izdelki, v
preostalem delu pa niso imeli ne dobrih ne slabih izkusen;.

Pri anketirancih sem preverjal, kako pogosto zaidejo na te spletne strani v Zelji po iskanju
informacij o izdelkih ali storitvah, ki jih nameravajo kupiti. Z odgovorom vedno se je
opredelilo devet % anketirancev. Pogosto informacije na teh spletnih straneh is¢e 29 %
anketirancev, obcasno pa 26 %. Petina vzorca, to je 20 %, jih obisce redko. Informacij o
izdelkih in storitvah na teh spletnih straneh nikoli ne i§¢e 17 % anketirancev. Pri tem lahko
povem, da so jih ljudje, ki so imeli negativen odnos do teh spletnih strani, obiskali le redko
ali nikoli. Na drugi strani so jih ljudje s pozitivnim odnosom v ve¢ kot 50 % obiskovali
pogosto.

d) Zaupanje porabnikov v informacije

Stopnja zaupanja porabnikov v informacije, ki jih najdejo na spletnih straneh, vkljucenih v
programe partnerskega trzenja, je eno izmed kljuénih vprasanj magistrskega dela. Z
raziskavo sem ugotovil, da te spletne strani pri porabnikih ne uzivajo posebnega zaupanja.
Vecina ima do teh informacij nevtralen odnos. Do informacij niso niti zaupljivi niti jim ne
verjamejo v celoti brez dodatne potrditve. Kot lahko vidimo na sliki 10, se je 57 %
anketirancev opredelilo za nevtralno stopnjo zaupanja v informacije. To je skladno z
rezultatom ankete, da je imela vecina nevtralen odnos do teh spletnih strani v splo§nem.
Informacijam povsem zaupajo trije % sodelujoc¢ih, od tega so vsi del skupine, ki do
spletnih strani goji pozitiven odnos. Informacijam zaupa 26 % anketirancev, katerih ve¢ina
(53 %) pripada skupini s pozitivnim odnosom. Informacijam ne zaupa 10 % sodelujocih,
medtem ko jim trije % povsem ne zaupajo. Anketiranci, ki informacijam ne zaupajo, v
sploSnem gojijo negativen odnos do teh strani ali pa so imeli s kupljenimi izdelki slabe
izkusnje. Pri tem lahko kot zanimivost izpostavim, da so najvecji nezaupniki predstavniki
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mlajse populacije med 19 in 30 let. Ljudje, starejsi od 30 let, informacijam zaupajo ali do
njih gojijo nevtralen odnos.

Slika 10: Stopnja zaupanja v informacije, ki so ponujene na spletnih straneh s programom
partnerskega trzenja
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Sodelujo¢e sem povprasal, kako pogosto se opirajo na informacije, ki jih najdejo na
spletnih straneh, vkljucenih v programe partnerskega trzenja. Tudi pri tem vprasanju so
odgovori podpirali prej$nje trditve. 58 % anketirancev je trdilo, da se na priporocila opirajo
obcasno. To pomeni, da se pri nakupu izdelka ne omejujejo zgolj na priporocila ponudnika
vsebin. Lahko se odlo¢ijo za priporo¢en izdelek ali pa poiscejo alternativo. Priblizno 23 %
sodelujocih je trdilo, da se pogosto opirajo na priporoc€ila ponudnikov spletnih vsebin. Trije
% so trdili, da se na priporocila opirajo zelo pogosto. Med anketiranci, ki so bili bolj
naklonjeni nakupom priporoc¢enih izdelkov, so bili predvsem tisti, ki so Ze imeli pozitivno
mnenje o teh spletnih straneh in so podanim informacijam zaupali. Na drugi strani jih je
bilo 11 %, ki se zelo redko opirajo na priporocila ponudnikov spletnih vsebin. Ti S0 Ze
predhodno izrazili nezaupanje v te spletne strani. Pet % pa se na priporocila opira redko.

Pri porabnikih me je zanimalo tudi, kolik$na je verjetnost, da bodo upostevali priporocila
ponudnika spletnih vsebin, ¢e se na obravnavano podrocje na spletni strani ne spoznajo.
Zanimala me je torej verjetnost, da bodo kupili priporocen izdelek, ¢e ga kupujejo prvic¢ ali
se ne spoznajo na niso, v katero spada. S tem sem Zelel preveriti, ali bodo porabniki bolj ali
manj zaupljivi do informacij, ponujenih na spletni strani ponudnika vsebin. Poleg tega sem
zelel ugotoviti, kolikSen vpliv imajo okolis¢ine, v katerih se porabnik ne znajde, na
njegovo zaupanje v te informacije. Z raziskavo je bilo ugotovljeno, da bi priporo¢en
izdelek kupilo 37 % anketirancev. Od tega bi jih 13 % zelo verjetno, preostalih 24 % pa le
verjetno kupilo priporocen izdelek. Najve¢ji delez, slabo tretjino (29 %) sodelujo¢ih
predstavlja nevtralna skupina. Zanje obstaja srednja verjetnost, da bodo kupili priporoc¢en
izdelek, ¢e se na podro¢je ne spoznajo. Za 26 % anketirancev je malo verjetno, da bodo
kupili priporocen izdelek, ¢eprav 0 njegovem podro¢ju ne vedo veliko. Za osem %
sodelujocih v danih okolis¢inah nakup izdelka sploh ni verjeten. Te rezultate sem dodatno
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ponazoril s sliko 11. To skupino tvorijo predvsem anketiranci, ki so bili ze prej zadrzani do
informacij, ponujenih na spletnih straneh, vkljucenih v programe partnerskega trzenja.

Slika 11: Verjetnost za nakup izdelka, ce se porabnik na podrocje ne spozna
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Anketirancem sem nato zastavil enako vprasanje, le da me je tokrat zanimala verjetnost za
nakup, ¢e se porabniki na podrocje izdelka spoznajo dobro ali vsaj v splosSnem. Rezultate
vidimo na sliki 12.

Slika 12: Verjetnost za nakup izdelka, ce se porabnik na podrocje spozna
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Pri tem je delez tistih, za katere je verjetno, da bodo izdelek kupili, ostal enak, in sicer jih
je bilo 37 %. Povecal se je delez tistih, za katere je zelo verjetno, da bodo kupili predlagan
izdelek, in sicer je s 13 % skocil na 16 %. Za preostalih 21 % je verjetnost za nakup
nekoliko manjsa, vendar gledano v splosnem $e vedno velika. Znatno se je povecal delez
ljudi, za katere obstaja srednja verjetnost za nakup. Teh je bilo pri tem vprasanju 42 %. V
sploSnem se je zmanjSal % ljudi, za katere je malo verjetno, da bodo kupili priporocen
izdelek. Teh je bilo nekoliko manj kot petina, in sicer 19 %. Se bolj se je zmanjal delez
tistih, za katere sploh ni verjetno, da bodo kupili priporoc¢en izdelek. Bilo jih je dva %.

e) Strokovnost ponudnikov spletnih vsebin

V povezavi z zaupanjem Vv informacije, ki jih porabniki najdejo na spletnih straneh,
vkljucenih v programe partnerskega trzenja, me je zanimalo njihovo mnenje o ponudnikih
spletnih vsebin. Ali so po njihovem mnenju to strokovnjaki za podrocje, ki ga pokrivajo,
ali gre za povpre¢ne poznavalce? Kako dobro se torej spoznajo na niso, v kateri delujejo.
To vprasanje sem vkljucil, saj sem menil, da zelo pomembno vpliva na zaupanje
porabnikov v informacije in spletno stran na splosno. Mnenje porabnikov o strokovnosti
ponudnikov spletnih vsebin prikazuje slika 13.

Slika 13: Mnenje porabnikov o strokovnosti ponudnikov spletnih vsebin
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Kot je razvidno iz slike 13, je vecina sodelujoc¢ih (56 %) v anketi menila, da so ponudniki
vsebin dobri poznavalci vsebine, ki jo pokrivajo na svoji spletni strani. Pri tem moram
poudariti, da ta skupina ni trdila, da gre v vseh primerih za strokovnjake s podroc¢ja. Bili pa
so prepricani, da se na svojo niSo dobro spoznajo in so nadpovprecni poznavalci svojega
podrocja. Anketiranci, ki so trdili, da gre pri ponudnikih spletnih vsebin vedno za
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strokovnjake, so predstavljali manj$ino vzorca. Bilo jih je 5 %. Veliko ve¢ ljudi je menilo,
da gre pri tem za povprecne poznavalce tematike. TakSnega mnenja je bilo kar 18 %
anketirancev. Enak % jih je trdilo, da so to podpovprecni poznavalci, ki se na tematiko
predhodno niso spoznali. Trije % pa so menili, da se ti ljudje na svoje podro¢je ne
spoznajo.

f)  Vpliv zunanje podobe spletne strani na stalis¢a porabnikov

V tem sklopu sem Zelel ugotoviti, kako podoba, torej zunanji videz spletne strani vpliva na
splo$no zaupanje porabnikov v vsebino, ki jo najdejo na njej. S tem sem Zzelel ugotoviti
pomen tehni¢nega znanja za urejanje spletnih strani za ponudnike spletnih vsebin, ¢e Zelijo
pritegniti porabnike in ustvariti zaupanja vredno podobo. Mnenje porabnikov o pomenu
zunanje podobe spletne strani prikazuje slika 14.

Slika 14: Pomen zunanje podobe spletne strani
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Kot je razvidno s slike 14, je 79 % anketirancev zunanji videz spletne strani pomemben.
Od tega jih je bilo 23 % mnenja, da ima zunanja podoba strani zelo velik pomen. Ostalih
56 % jih je menilo, da ima zunanji videz spletne strani velik pomen. Tretja skupina je
menila, da je videz spletne strani pomemben le nekoliko. Tak$nih je bilo 16 %
anketirancev. Pet % pa jih je menilo, da ima zunanji videz spletne strani zelo majhen
pomen. To so bili le anketiranci, starejsi od 60 let, ki niso uporabniki interneta in kot taki
niso relevantna skupina porabnikov.

Pomembno je dodati ugotovitev, pri kateri je 84 % anketirancev trdilo, da spletni strani
manj zaupajo, ¢e je tehni¢no slabo urejena. Slaba zunanja podoba spletne strani torej
vpliva na zaupanje vsebini in informacijam, ki so na njej predstavljene.
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Ceprav lahko zunanjemu videzu spletne strani pripisemo zelo velik pomen, je treba
poudariti, da porabniki $e vedno menijo, da je vsebina pomembnejsa. To sta trdili dve
tretjini anketirancev (67 %), ki sta bili mnenja, da je vsebina spletne strani pomembnejsa
od zunanje podobe, ¢eprav ta vpliva na sploSno zaupanje v vsebino. Svoje mnenje so
podkrepili s tem, da lahko tudi spletne strani slabsega videza ponujajo kakovostne
informacije. Tudi ¢e ponudnik spletnih vsebin nima potrebnega tehni¢nega znanja, da bi
spletno stran lepo uredil, Se ne pomeni, da z vsebinskega vidika ni strokovnjak za svoje
podro¢je. Anketiranci so bili prepricani, da so informacije o izdelkih, ki jih nameravajo
kupiti, veliko pomembnejse od zunanjega videza spletne strani, saj so jo obiskali zaradi
vsebine. Na drugi strani se jih je 33 % strinjalo, da ima zunanja podoba spletne strani vecjo
tezo od vsebine. To so podkrepili z argumenti, da najprej vidimo zunanjo podobo, Sele nato
beremo vsebino. Ce je torej videz spletne strani slab, vsebine ne bomo niti brali. Dodatno
so med svojimi argumenti navedli, da je privlacnost zunanje podobe izrednega pomena, saj
smo ljudje vizualna bitja in nas videz veliko bolj pritegne. Prav tako so bili mnenja, da
vecina ljudi vsebine ne bere preve¢ podrobno, zato je zunanji videz e toliko pomembne;jsi.
Veliko ljudi je videz povezovalo tudi z zaupanjem v informacije. Slab videz torej po
njihovem mnenju vpliva na verodostojnost informacij in zaupanje v varnost spletne strani
na splosno. Nekateri so bili mnenja, da lepa zunanja podoba spletne strani privabi k
nakupu, in da slaba od njega odbija. Prav tako so menili, da lep in urejen videz prikazuje
vlozen trud in predstavlja pozitiven odnos do obiskovalcev, torej porabnikov.

Argumenti, ki podpirajo pomembnost obeh dejavnikov, torej vsebine in zunanje podobe, so
govorili o0 tem, da se zaradi videza s spletno stranjo sploh ukvarjamo, torej sploh zaénemo
brati objavo. Kljub temu nas v nakup, kar je cilj ponudnikov spletnih vsebin, prepric¢ata le
vsebina in kakovost informacij.

9) Vpliv dolzine vsebine spletne strani na stalisca porabnikov

Nacin podajanja informacij je zelo pomemben. Vemo, da je sodobni porabnik vse bolj
informiran in odlo¢itve ne sprejema na slepo. Kljub temu vprasanje o tem, kako mu podati
te informacije, ostaja odprto. Sodobni iskalniki podpirajo dolge objave na spletnih straneh.
Obicajno so daljSe objave pri razvrscanju v iskalniku med rezultati uspesnejse. Kaj pa o
dolzini objav menijo porabniki? Ali si Zelijo daljsih besedil za prebiranje, za kar porabijo
veliko ¢asa? Z raziskavo sem Zelel ugotoviti, kako dolzina objav vpliva na dojemanje
njihove vsebine.

Anketirance sem povprasal, ali informativnost objave povezujejo z njeno dolzino. Torej ali
menijo, da je neka objava boljsa, bolj kakovostna in ponuja ve¢ informacij, ker je daljSa. S
to trditvijo se je strinjalo le 23 % sodelujocih. Ostalih 77 % je trdilo, da je objava veliko
bolj informativna, ¢e je kratka in jedrnata. Dodatno imajo porabniki raje krajSe opise
izdelkov. 84 % anketirancev je bilo mnenja, da raje berejo opise izdelkov, ki na kratko
predstavijo klju¢ne lastnosti in prednosti nekega izdelka (na primer v obliki alinej). 16 %
sodelujocih je menilo, da je bolje, Ce je izdelek predstavljen z dolgim opisom, ki zajema
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veC sto ali tiso¢ besed. V sklopu tega me je zanimalo, koliko ¢asa obic¢ajno porabijo za
branje neke objave ali Clanka, torej koliko ¢asa so porabniki pripravljeni vloziti v
informiranje o izdelku. S slike 15 lahko razberemo, da je najvec porabnikov (29 %) trdilo,
da za branje porabijo med pet in deset minut. Pogosto mnenje je bilo tudi, da za
informiranje o nekem izdelku porabijo najve¢ pet minut. To je trdilo 19 % anketirancev.
15 % jih za branje porabi manj kot pet minut. Na drugi strani jih 10 % za branje porabi
priblizno 10 minut, prav toliko jih za branje porabi med 10 in 20 minut. Preostalih 17 %
anketirancev za informiranje o izdelku porabi ve¢ kot 20 minut. 1z rezultatov lahko
razberemo, da vecina, skupno 63 % anketirancev za branje ¢lankov in objav nameni manj
kot 10 minut Casa.

Slika 15: Cas branja objave
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h) Vpliv tabel primerjav in drugega slikovnega gradiva na stalis¢a porabnikov

Se vedno se navezujem na na¢in podajanja informacij porabnikom. V tem delu me ni ve¢
zanimala dolzina besedila, temve¢ nacin njegovega oblikovanja. Zanimalo me je torej, ali
porabniki raje vidijo informacije, podane v obliki besedila, ali se jim zdi bolje, ¢e so
predstavljene v obliki tabel in drugega slikovnega gradiva.

Dve tretjini anketirancev (66 %) se je strinjalo, da je najbolje, kadar ponudniki vsebin za
podajanje informacij uporabijo kombinacijo krajSega besedila in tabel, ki vkljucujejo
primerjave izdelkov glede na razli¢ne kriterije. Priblizno 15 % jih ima najraje tabele s
primerjavami izdelkov, kjer so zajete le njihove kljucne lastnosti. 14 % jih je trdilo, da je
najbolje, ¢e so informacije podane zgolj v obliki besedila. Pet % anketirancev je
samoiniciativno podalo mnenje, da ob besedilu radi vidijo Se videoposnetke in predvsem
slikovni material.
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Nujno je poudariti, da se je 83 % sodelujocih strinjalo, da prisotnost tabel, grafov in
drugega slikovnega materiala pozitivno vpliva na njihovo dojemanje objave. Stvari so tako
preglednejse in se je lazje odlociti za nakup predlaganega izdelka. 17 % se jih s tem ni
strinjalo in so menili, da je prisotnost teh elementov odvec¢ in odvraca pozornost od bistva
besedila. V celoti je 93 % sodelujo¢ih menilo, da so objave veliko bolj informativne, ¢e so
ti elementi prisotni. Sedem % pa jih je trdilo nasprotno.

3.3.3  Testiranje hipotez

Za testiranje hipotez sem uporabil Mann-Whitneyev U test, kjer sem meril razlike med
dvema skupinama porabnikov, in Spearmanov test za korelacije, kjer sem poskusal
ugotoviti, ali med spremenljivkami obstaja povezava, kako je usmerjena in kako je moc¢na.
V prilogi 3 je tabela s hipotezami in statisti¢nimi testi, S katerimi sem preverjal njihovo
veljavnost. V tabeli so tudi vpraSanja, ki sem jih uporabil za preverjanje posameznih
hipotez in nacini, s katerimi sem prouceval posamezne spremenljivke.

Prvo hipotezo (H1: Porabniki, ki pogosteje iS¢ejo informacije na spletu, bodo
prepoznali spletne strani, ki so vkljuene v programe partnerskega trzenja.) sem
testiral z odgovori na vprasanje, kako pogosto porabniki is¢ejo informacije o izdelkih in
storitvah na spletu (petstopenjska ordinalna lestvica, kjer Stevilo pet predstavlja najvecjo
pogostost iskanja informacij, Stevilo ena pa najmanj$o pogostost), ter vprasanja, ali bi
prepoznali spletno stran s programom partnerskega trzenja, ¢e bi nanjo naleteli med
brskanjem po spletu. Za preverjanje hipoteze sem naredil Mann-Whitneyev U test. Vzorec
je sestavljalo 144 sodelujoc¢ih (N = 144). Anketirance sem razdelil na dve skupini, in sicer
na skupino, ki prepozna partnerske strani in skupino, ki teh spletnih strani ne prepozna. Pri
prvi skupini, ki prepozna spletne strani s partnerskim trZzenjem, je povprecje (za
spremenljivko pogostost iskanja informacij na spletu) znasalo 4,41, kar nakazuje, da ta
skupina porabnikov pogosto iSCe informacije na spletu. Standardni odklon je znaSal 0,720.
Prav tako je povprecni rang pri testu znaSal 82,36. Na drugi strani je povprecje pri skupini,
ki ne bi prepoznala spletne strani s partnerskim trzenjem, znasalo 3,77. To Ze odraza
nekoliko niZjo stopnjo pogostosti iskanja informacij na spletu, kar se je pokazalo tudi pri
povpreénem rangu, ki je znaSal 62,07. Standardni odklon je znasal 1,25. Vrednost Mann-
Whitneyeve U statistike je znaSala 1860. Vrednost Z statistike pa je znaSala -3,12. Na
podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri stopnji tveganja o = 0,05 potrdim raziskovalno
hipotezo (P =0,002). Med skupinama obstaja statistino znalilna razlika. 1z tega lahko
sklepam, da bodo porabniki, ki na spletu pogosteje iscejo informacije o izdelkih in
storitvah, v povpre¢ju prej prepoznali spletne strani, vkljuCene v programe partnerskega
trzenja (glej Priloga 4: Preverjanje hipoteze H1 s programom SPSS).

Za testiranje druge hipoteze (H2: Porabniki, ki imajo boljSe izku$nje s kupljenimi
izdelki, v povprecju bolj zaupajo informacijam, ki jih najdejo na spletnih straneh s
programi partnerskega trZenja.) sem uporabil vpraSanji 0 tem, kakSne izkusnje so imeli
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porabniki s kupljenimi izdelki prek spletnih strani, vkljucenih v programe partnerskega
trzenja, in koliksna je njihova stopnja zaupanja v informacije, ki jih najdejo na teh straneh.
Odgovore sem za obe vprasanji meril na petstopenjski ordinalni lestvici od ena do pet, Kjer
je §tevilo pet predstavljalo zelo dobre izku$nje oziroma najvi§jo stopnjo zaupanja. Stevilo
ena pa je predstavljalo zelo slabe izkus$nje oziroma najnizjo stopnjo zaupanja. Povprecje
pri vprasanju 0 izkusnjah porabnikov s kupljenimi izdelki je znaSalo 3,7 s standardnim
odklonom 0,7. Na drugi strani je bilo povpre€je pri vpraSanju o stopnji zaupanja
porabnikov 3,2, pri ¢emer je bil standardni odklon 0,8. Veljavnost raziskovalne hipoteze
sem preverjal s Spearmanovim koeficientom korelacije. Na podlagi vzor¢nih podatkov sem
ugotovil, da med spremenljivkama obstaja Sibka pozitivna povezava. Koeficient korelacije
je znasal 0,194. Pri stopnji tveganja a = 0,05 lahko sprejmem raziskovalno hipotezo
(p =0,035). Iz tega lahko sklepam, da bodo porabniki, ki so imeli boljse izkusnje s
kupljenimi izdelki, bolj zaupali informacijam, ki jih najdejo na spletnih straneh, vkljucenih
v programe partnerskega trzenja (glej Priloga 5: Preverjanje hipoteze H2 s programom
SPSS).

Za testiranje tretje hipoteze (H3: Porabniki, ki pogosteje is¢ejo informacije na spletnih
straneh s partnerskim trZenjem, v povprecju bolj zaupajo informacijam, ki jih
najdejo na spletnih straneh s programi partnerskega trZzenja.) sem uporabil vprasanje
0 stopnji zaupanja porabnikov v spletne strani s programi partnerskega trzenja in vprasanje
0 pogostosti iskanja informacij na teh straneh. Pri obeh vprasanjih sem za merjenje
odgovorov uporabil petstopenjsko ordinalno lestvico. V primeru obeh lestvic je Stevilo pet
predstavljalo najvi§jo stopnjo zaupanja, oziroma najve¢jo pogostost iskanja informacij,
Stevilo ena pa je predstavljalo najnizjo stopnjo. Aritmeti¢na sredina za pogostost iskanja
informacij je bila 2,9 s standardnim odklonom 1,2. Aritmeti¢na sredina pri stopnji zaupanja
pa je znaSala 3,2 s standardnim odklonom 0,8. Za testiranje hipoteze sem uporabil
Spearmanov koeficient korelacije. Ta je znasal 0,265, kar nakazuje na $ibko pozitivno
povezavo med danima spremenljivkama. Povezava je statisticno znacilna, saj sem lahko
pri stopnji tveganja a = 0,05 potrdil raziskovalno hipotezo (p = 0,002). To nakazuje, da
porabniki informacijam, ki jih pogosteje iS¢ejo na spletnih straneh, vkljuéenih v programe
partnerskega trzenja, v povprecju bolj zaupajo (glej Priloga 6: Preverjanje hipoteze H3 s
programom SPSS).

Cetrto hipotezo (H4: Porabniki, ki so bolj prepri¢ani v strokovnost ponudnikov
spletnih vsebin, v povpre¢ju bolj zaupajo informacijam, ki jih najdejo na njihovih
spletnih straneh.) sem prav tako preverjal s pomocjo Spearmanovega testa. Prvo
vprasanje se je nanasalo na mnenje porabnikov o strokovnosti ponudnikov spletnih vsebin
— kako vidijo oziroma ocenjujejo znanje ponudnikov spletnih vsebin, ki pisejo o nekih
temah. Drugo spremenljivko sem pridobil iz vprasanja o stopnji zaupanja porabnikov v
vsebino, ki jo najdejo na spletnih straneh, vkljucenih v programe partnerskega trzenja. V
vzorec so bili zajeti 104 ljudje (N = 104). Obe spremenljivki sem meril s pomocjo
petstopenjske ordinalne lestvice, kjer je Stevilo pet predstavljalo najvi§jo stopnjo zaznane
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strokovnosti, oziroma najvi§jo stopnjo zaupanja, Stevilo ena pa je predstavljalo najnizjo
stopnjo. Aritmeti¢na sredina pri vpraSanju 0 strokovnosti je bila 3,4 s standardnim
odklonom 1,0. Pri vpraSanju o stopnji zaupanja pa je znaSala 3,2, pri Cemer je bil
standardni odklon 0,8. S testom sem ugotovil, da med spremenljivkama obstaja zmerna,
torej srednje mocna pozitivna povezava. Koeficient korelacije je znaSal 0,501. Povezava
med spremenljivkama je bila statisti¢no znacilna (p < 0,001), kar pomeni, da sem pri
stopnji tveganja o = 0,05 lahko potrdil zastavljeno raziskovalno hipotezo. Na podlagi
ugotovljenega sem oblikoval sklep, da bodo porabniki, ki so bolj prepric¢ani v strokovnost
ponudnikov spletnih vsebin, v povprecju bolj zaupali informacijam, ki jih najdejo na
njihovih spletnih straneh (glej Priloga 7: Preverjanje hipoteze H4 s programom SPSS).

Peta hipoteza (H5: Porabniki, ki so bolj prepri¢ani v strokovnost ponudnikov spletnih
vsebin, se bodo pri nakupu priporocenega izdelka v povprecju bolj opirali na njihova
priporocila.) je vkljuCevala vprasanji 0 mnenju porabnikov o strokovnosti ponudnikov
spletnih vsebin in pogostosti upostevanja njihovih priporo€il pri nakupu priporoc¢enih
izdelkov. Vprasanji sem meril na petstopenjski ordinalni lestvici, za preverjanje hipoteze
pa sem uporabil Spearmanov koeficient korelacije. Stevilo pet je na lestvici predstavljalo
najvisjo stopnjo zaznane strokovnosti, oziroma najvi§jo stopnjo opiranja na priporocila,
Stevilo ena pa je predstavljalo najnizjo stopnjo. Vzorec je zajemal 122 sodelujocih v anketi
(N = 122). Povpre¢je za vprasanje o strokovnosti ponudnikov spletnih vsebin je znasalo
3,4 (standardni odklon = 0,8). Povprecje za vprasanje o opiranju porabnikov na priporocila
pa je bilo 3,0 (standardni odklon = 0,9). Koeficient korelacije je znasal 0,357, kar nakazuje,
da med spremenljivkama obstaja Sibka do srednje mocna pozitivha povezava. Povezavo
sem pri stopnji tveganja o = 0,05 potrdil kot statisti¢no znacilno (p < 0,001), kar pomeni,
da lahko sprejmem raziskovalno hipotezo. 1z tega sklepam, da se bodo porabniki, ki so bolj
prepricani v strokovnost ponudnikov spletnih vsebin, pri svojih odloc¢itvah bolj opirali na
njihova priporocila, ko se bodo odlo¢ali 0 nakupu priporocenega izdelka (glej Priloga 8:
Preverjanje hipoteze H5 s programom SPSS).

Za preverjanje Seste hipoteze (H6: Stopnja zaupanja porabnikov v informacije
pozitivno vpliva na verjetnost nakupa, ko se ti na neko podrocje slabo spoznajo.) sem
uporabil vprasanje 0 stopnji zaupanja porabnikov v informacije, ki jih najdejo na spletnih
straneh s programom partnerskega trzenja, in vprasanje o verjetnosti nakupa priporo¢enega
izdelka, ko se porabnik na tematiko slabo spozna. Hipotezo sem preverjal na podlagi
vzorca 106 anketirancev (N = 106). Obe spremenljivki sem meril s petstopenjsko ordinalno
lestvico. Stevilo pet je v obeh primerih predstavljalo najvisjo stopnjo zaupanja, oziroma
najve&jo verjetnost nakupa. Stevilo ena je predstavljalo najniZjo stopnjo zaupanja, oziroma
najmanjso verjetnost nakupa. Aritmeti¢na sredina je bila pri vprasanju o stopnji zaupanja
3,2, pri ¢emer je bil standardni odklon 0,8. Pri vprasanju o verjetnosti nakupa v primeru
slabega poznavanja podrocja pa je bila aritmeti¢na sredina 3,1 s standardnim odklonom
1,2. Za preverjanje raziskovalne hipoteze sem uporabil Spearmanov koeficient korelacije.
Test je pokazal, da med spremenljivkama obstaja srednje moc¢na pozitivha povezava
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(koeficient korelacije = 0,546). To sem pri stopnji tveganja a = 0,05 potrdil kot statisti¢no
znacilno (p < 0,001), kar pomeni, da lahko sprejmem raziskovalno hipotezo. Iz
ugotovljenega lahko sprejmem sklep, da se bodo porabniki, ki v povpre¢ju bolj zaupajo v
spletne strani, vklju¢ene v programe partnerskega trzenja, verjetneje odlocili za nakup
priporoCenega izdelka, ko se na podrocje slabo spoznajo (glej Priloga 9: Preverjanje
hipoteze H6 s programom SPSS).

Za preverjanje sedme hipoteze (H7: Porabniki, ki na spletnih straneh raje vidijo tabele
primerjav in drugo slikovno gradivo, se v povprecju pogosteje opirajo na priporocila
ponudnikov spletnih vsebin.) sem uporabil vprasanje, kako pogosto se porabniki pri
nakupu izdelka opirajo na priporocila ponudnika spletnih vsebin (petstopenjska ordinalna
lestvica, kjer Stevilo pet pomeni najvi§jo stopnjo opiranja, Stevilo ena pa najnizjo), ter
vprasanje, ali so tabele primerjav in ostalo slikovno gradivo porabnikom v pomo¢ pri
odlo¢itvi za nakup. Raziskovalno hipotezo sem preverjal s pomo¢jo Mann-Whitneyevega
U testa. Pri tem je vzorec zajemal 116 sodelujo¢ih v anketi (N = 116). Anketirance sem
nato razdelil v dve skupini, in sicer na skupino, ki na spletni stani raje vidi tabele
primerjav, ter na skupino, ki tabel primerjav ne mara. Povpre¢na stopnja opiranja pri
skupini porabnikov, ki tabele primerjav in slikovno gradivo dojema kot uporabno, je
zna$ala 2,98 (standardni odklon = 0,88). Povpre¢ni rang za to skupino je znasal 56,50. Na
drugi strani je povpreCna stopnja opiranja na priporoc¢ila pri skupini porabnikov, ki
omenjenih elementov ne dojema kot uporabne, znasala 3,20 (standardni odklon = 1,28). Pri
tem je povprecni rang znasal 68,10. Vrednost Vrednost Mann-Whitneyeve U statistike je
znaSala 768. Vrednost Z statistike pa je znasala -1,55. Raziskovalne hipoteze pri stopnji
tveganja o = 0,05 nisem mogel potrditi (p = 0,120). To pomeni, da med skupino
porabnikov, ki tabele primerjav in drugo slikovno gradivo dojema kot uporabne, in
skupino, ki jih ne vidi kot uporabne, ni statisticno znacilne razlike glede opiranja na
priporocila porabnikov (glej Priloga 12: Preverjanje hipoteze H7 s programom SPSS).

Rezultate preverjanja raziskovalnih hipotez povzemam v tabeli 2.

Tabela 2: Rezultati preverjanja hipotez

Hipoteza Rezultat

H1: Porabniki, ki pogosteje i$¢ejo informacije na spletu, bodo prepoznali

L . . . sprejmem
spletne strani, ki so vkljuene v programe partnerskega trzenja.

H2: Porabniki, ki imajo boljse izku$nje s kupljenimi izdelki, v povprecju
bolj zaupajo informacijam, ki jih najdejo na spletnih straneh s programi sprejmem
partnerskega trzenja.

H3: Porabniki, ki pogosteje is¢ejo informacije na spletnih straneh s
partnerskim trzenjem, v povpre¢ju bolj zaupajo informacijam, ki jih sprejmem
najdejo na spletnih straneh s programi partnerskega trzenja.

se nadaljuje
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Tabela 3: Rezultati preverjanja hipotez (nad.)

Hipoteza Rezultat
H4: Porabniki, ki so bolj prepri¢ani v strokovnost ponudnikov spletnih
vsebin, v povpre¢ju tudi bolj zaupajo informacijam, ki jih najdejo na sprejmem

njihovih spletnih straneh.

H5: Porabniki, ki so bolj prepri¢ani v strokovnost ponudnikov spletnih
vsebin, se bodo pri nakupu priporocenega izdelka v povprecju bolj opirali sprejmem
na priporocila ponudnikov spletnih vsebin.

H6: Stopnja zaupanja porabnikov v informacije pozitivno vpliva na

. . . . sprejmem
verjetnost nakupa, ko se ti na neko podrocje slabo spoznajo. prej

H7: Porabniki, ki na spletnih straneh raje vidijo tabele primerjav in drugo
slikovno gradivo, se v povpreCju pogosteje opirajo na priporoCila | ne morem sprejeti
ponudnikov spletnih vsebin.

Vir: lastno delo.

3.4 Namen in cilji kvalitativne raziskave ponudnikov spletnih vsebin

Namen tega dela raziskave je ugotoviti, kako ponudniki spletnih vsebin vplivajo na
porabnike in katere tehnike uporabljajo, da na svoja spletna mesta privabljajo obiskovalce.
Poglobil sem se v njihove dejavnosti, ki spodbujajo nakup, in njihove vidike partnerskega
trzenja.

3.5 Raziskovalna vprasanja kvalitativne raziskave
Temeljna vprasanja, na katera sem poskusal odgovoriti v kvalitativnem delu raziskave, so:

e Kako dobro se ponudniki spletnih vsebin spoznajo na svoje podrocje?

e S kak$nim namenom je bila spletna stran ustvarjena?

e Kako ponudniki spletnih vsebin uporabljajo razna orodja za pridobivanje obiskovalcev
na svoje spletne strani?

e Do kak$ne mere se ponudniki spletnih vsebin posluzujejo nacel psihologije pri
oblikovanju svoje spletne strani?

3.6  Kuvalitativna raziskava dejavnosti ponudnikov spletnih vsebin

V tem delu raziskave sem se osredotocal na ponudnike spletnih vsebin, njihove poglede na
ustvarjanje vsebine in nacin vplivanja na porabnike. Pri tem me je zanimalo, kaksni so bili
njihovi motivi, da so se odlocili za partnersko oglasevanje, in kako dobro se spoznajo na
podro¢je, o katerem pisejo na spletu. Raziskoval sem njihove nacine delovanja in
prepricevanja obiskovalcev njihove spletne strani v nakup. Zanima me njihovo mnenje o
tej zvrsti trzenja in verodostojnosti njihovih informacij.
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Informacije sem zbiral z metodo poglobljenih intervjujev. Pogovore sem usmerjal s
pomocjo 35 vprasanj, ki so osnova intervjuja. Vprasanja v veliki meri dopuscajo proste in
zelo Siroke odgovore. Intervjuji so bili v celoti opravljeni s pomocjo telekomunikacijskih
aplikacij, kot so Skype, Zoom, Google Meet in Microsoft Teams. Izvajal sem jih med 4. in
15. januarjem 2022. Obicajno so trajali med 25 in 35 minut. Podane odgovore sem belezil
pisno.

Opomnik oziroma vprasanja za intervjuje so prilozena v kon¢nem delu med prilogami, in
sicer pod oznako Priloga 13. V nadaljevanju predstavljam rezultate raziskave. Dodatno
sem jih razdelil na tiste, ki opisujejo vzorec, in na odgovore za analizo, s katero sem Zelel
odgovoriti na raziskovalna vprasanja. Rezultate sem predstavil opisno. V opis vzorca sem
prilozil Se dve sliki za lazjo predstavo strukture vzorca.

3.6.1 Opredelitev vzorca

V tem delu predstavljam strukturo zajetega vzorca, in sicer spol, starost in izobrazbo
intervjuvancev. Dodatno predstavljam, v koliko in katere partnerske programe so
sodelujo¢i vkljuceni. Poleg tega sem jih povprasal, na ¢em temelji njihova provizija
oziroma izplac¢ana nagrada trgovca.

V intervjujih je sodelovalo pet posameznikov, pri ¢emer je izrazito prevladoval moski spol.

= v, .

se odlo¢il, da ponudnike vsebin razvrstim v starostne skupine, kot sem to storil s porabniki.
Starost ponudnikov spletnih vsebin sem razdelil v pet skupin:

e skupinado 18 let,

e skupina od 19 do 30 let,
e skupina od 31 do 45 let,
e skupina od 46 do 60 let,
e skupina 61 let in vec.

Pri tem so trije spadali v skupino od 19 do 30 let, ostala dva pa v skupino od 31 do 45 let.
V ostalih skupinah predstavnikov ni bilo. Intervjuvance sem povprasal $e po njihovi
univerzitetno izobrazbo. Eden izmed sodelujocih je imel vi§jeSolsko izobrazbo. Nihce
izmed sodelujo¢ih ni imel koncane zgolj srednje Sole ali manj, prav tako nihée ni imel
doktorata.

Za potrebe raz€lenitve vzorca sem jih vprasal, v katere partnerske programe so vkljuceni in
na podlagi Cesa so se odlocili zanje. Dva sta povedala, da sta vélanjena v ve¢ kot en
partnerski program, natancneje v dva. Ostali trije so v¢lanjeni v en partnerski program.
Pomembno je omeniti, da je bil med intervjuvanci precej popularen partnerski program
Amazon Associates. Kar stirje od petih sodelujocih so povedali, da so vélanjeni vanj.
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Razlog za toliksno priljubljenost je po navedbah intervjuvancev predvsem S$irok izbor
izdelkov, ki jih ponudniki spletnih vsebin lahko oglaSujejo na svoji spletni strani. Vsi, ki so
bili vkljuceni v ta partnerski program, so bili moskega spola. Na drugi strani je bila
ponudnica vsebin zenskega spola vklju¢ena v dva partnerska programa, in sicer Revolve
Affiliate Program in Nordstrom Affiliate Network. Razlog za izbiro je predvsem njena
nisa. lzdelki, ki jih najdemo pri teh trgovcih, so bili neposredno povezani z njeno niSo
oziroma vsebino spletne strani. Poleg tega je povedala, da ta dva programa ponujata visje
provizije kot Amazon, kar je dodaten razlog za izbiro. V dva programa je bil vkljucen $e
eden izmed moskih ponudnikov spletnih vsebin, in sicer v Amazon Associates in Ezoic.
Slednji temelji na prodaji spletnega prostora, medtem ko je izbor prvega pogojen s Siroko
paleto izdelkov, ki jih je mogoce oglasevati. To dopusc¢a tudi pokrivanje raznih ni$ znotraj
enega partnerskega programa. Informacije o udelezencih povzemam v tabeli 3.

Tabela 4:Struktura vzorca udelezencev na intervjujih

Partnerski
UdeleZenec Spol Starost Izobrazba .
programi
Amazon
Udelezenee A Mogki Med19in30let |  Magisterij | A\SSOciates
Ezoic
N o . . Amazon
Udelezenec B Moski Med 19 in 30 let Magisterij .
Associates
. o . e Amazon
Udelezenec C Moski Med 31 in 45 let Visja Sola .
Associates
. i itetn Amazon
Udelezenec D Mogki Med 31in45let | Omiverzitena azo
izobrazba Associates
Nordstrom
. . Affiliate Network
. . n
Udelezenka E Jenski Med 19 in 30 let U?'Vzrz'tgt a
1z0brazba Revolve Affiliate
Program

Vir: lastno delo.

Iz tega lahko ugotovim, da odloCitev o izbiri trgovca oziroma partnerskega programa sledi
izbiri niSe ponudnika spletnih vsebin. Ti se najprej odloCijo, katere izdelke zelijo
oglasevati, nato pa na podlagi tega izberejo partnerski program. Hkrati je nekoliko
pomembna visina provizije. Dobro je, ¢e ima partnerski program ¢im $irsi izbor izdelkov,
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saj to ponudnikom spletnih vsebin dopusca, da po potrebi zamenjajo svojo niso ali si K
obstojeci pripojijo novo.

Zadnje vprasanje v tem sklopu je bilo, na ¢em temelji nagrada, ki jo ponudniki spletnih
vsebin prejmejo za svoje delo. Pri tem je vseh pet intervjuvancev povedalo, da njihova
nagrada temelji na realizirani prodaji. Provizijo torej prejmejo za vsak prodan izdelek, pri
¢emer se njena visina razlikuje glede na tip prodanega izdelka. Hkrati ni pomembno, ali je
bil izdelek oglasevan na spletni strani ali je porabnik kupil taksnega, ki ni bil neposredno
ponujen. Vredno je e omeniti, da je imel eden izmed ponudnikov spletnih vsebin dva tipa
nagrade. Prvi je bil, kot sem ze omenil, realizirana prodaja, drugi pa je bil vezan na klik.
Pri tem je ponudnik spletnih vsebin prejel nagrado, ko je obiskovalec kliknil na spletno
stran, kjer se je pojavil oglas za izdelek. Ta tip nagrade se navezuje na partnerski program
Ezoic, medtem ko je provizija za realizirano prodajo tip nagrade, ki ga uporabljajo
Amazon Associates, Revolve Affiliate Program in Nordstrom Affiliate Network.

3.6.2  Analiza kvalitativnih podatkov

V tem delu sem se poglobil v delo ponudnikov spletnih vsebin. Zanimal me je predvsem
nacin izvajanja partnerskega trzenja. Raziskoval sem njihove motive za to odlocitev, kako
dobro se spoznajo na podrocje, 0 katerem pisejo, in kako zanesljive so informacije, ki jih
najdemo na njihovih spletnih straneh. Dodatno me je zanimalo, katere metode pridobivanja
obiskovalcev uporabljajo in kako jih poskusajo prepricati v nakup priporo¢enega izdelka.
Ugotavljal sem, kolik§no pomembnost pripisujejo zunanjemu videzu, dolzini vsebine in
ostalim elementom svoje spletne strani.

Ugotovitve raziskave sem razdelil na osem klju¢nih sklopov:

e poznavanje podrocja,

e verodostojnost informacij,

e pomen nagrade,

e nacin pridobivanja obiskovalcev na spletno stran,

e zunanja podoba spletne strani,

¢ vpliv na obiskovalce pri odlo¢itvi za nakup,

e vsebina,

¢ vkljucevanje elementov, kot so tabele primerjav in drugo slikovno gradivo.

a) Poznavanje podrocja

V tem sklopu vprasanj sem najprej preveril, kako dobro se ponudniki spletnih vsebin
spoznajo na podrocje, o katerem piSejo. Sem spadajo vprasanja o tem, zakaj so se odlocili
za to niSo, kako dobro se spoznajo na tematike znotraj nje in ali so se za podrocje zanimali
ze prej. Vse to namre¢ vpliva na zanesljivost njihovih informacij.
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Intervjuvance sem povprasal, na podlagi ¢esa so se odlocili za izbrano niso, kaj jih je
pripravilo do tega, da so na svoji spletni strani zaceli oglasevati nek tip izdelkov. Trije so
povedali, da izbira niSe v veliki meri temelji na njihovih osebnih interesih. Izbrano
podrocje je njihov hobi oziroma nekaj, za kar se zanimajo v svojem prostem c¢asu, lahko
tudi v poklicnem zivljenju. To pomeni, da se ponudniki spletnih vsebin ljubiteljsko
ukvarjajo s tematikami svoje niSe, kar posledicno pomeni, da se nanje vsaj nekoliko
spoznajo. Na drugi strani je eden izmed intervjuvancev niSo izbiral izkljuno na podlagi
cen izdelkov, ki se prodajajo v tem okviru. Odlocitev je utemeljil s tem, da mora izdelek
doseci neko ceno, saj je njegova nagrada neposredno povezana z njo, torej prejme nek %
cene izdelka. Udelezenec A (starost med 19 in 30 let) pravi: »Zato sem se raje odlocil, da
bom na primer pisal o rac¢unalnistvu, kot o skrbi za hisne ljubljencke. Izdelki iz te nise SO
praviloma drazji.« Drugi ponudnik spletnih vsebin pa je svojo niSo izbral na podlagi
konkurence znotraj nje, torej koliko ponudnikov spletnih vsebin ze izvaja partnersko
trzenje v tej niSi. Na podlagi tega se nato odloci le za podrocje, kjer konkurenca $e ni tako
mocna, saj upa, da se bo lazje prebil na vrh. Vecina ponudnikov spletnih vsebin Kljub
vsemu svoje tematike in podrocja pisanja Se vedno prilagaja svojim zanimanjem in
hobijem.

Te trditve podpirajo ugotovitve iz nadaljnjih vprasanj. Trije intervjuvanci so bili mnenja,
da se na tematike, o katerih pisejo, dobro ali zelo dobro spoznajo. Pri tem niso trdili, da so
najvecji strokovnjaki za svoje podroc¢je, se pa nanj precej dobro spoznajo, saj se zanj
zanimajo in ostajajo v stiku z vsemi aktualnostmi s tega podrocja. Opredelili so se kot
nadpovprecni poznavalci. Prav tako so trdili, da so se za podrocje, o katerem piSejo,
zanimali Ze prej. Znanje s podroc¢ja so imeli, Se preden so ustanovili svojo spletno stran.
Tako so primerni za naprednejSe porabnike, ki obis¢ejo njihovo spletno mesto, saj jim
lahko ponudijo nekaj novih informacij in jim svetujejo. Na drugi strani se dva izmed
ponudnikov spletnih vsebin na svoje podro¢je srednje dobro spoznata. Trdila sta, da sta le
povprecna poznavalca podro¢ja. To pomeni, da se na podro¢je spoznata le do neke mere.
Kljub temu so takSni ponudniki spletnih vsebin koristni za zacetnike, saj jim lahko
ponudijo nekaj osnovnih informacij. Niso pa primerni za naprednejse obiskovalce, saj
lahko ti o podro¢ju vedo ve¢ od njih. Ti ponudniki spletnih vsebin so trdili tudi, da so se o
podro¢ju pozanimali po izbiri niSe. Eden je povedal, da je imel nekaj osnovnega znanja zZe
od prej, vendar je moral za pisanje objav predhodno narediti raziskavo tega podrocja. Iz
tega izhaja povprecno poznavanje tematik, saj predhodno ni bilo zanimanja za to podrocje
in so ponudniki spletnih vsebin vse znanje pridobili naknadno.

b) Verodostojnost informacij

Pri intervjuvancih sem Zelel preveriti, kako vrednotijo informacije, ki jih podajajo na
spletni strani, kaj menijo o njihovi verodostojnosti ter ali naj se obiskovalci nanje opirajo
in jih povsem zaupajo ali ne.
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Ugotovitve iz tega sklopa vpraSanj so odsev ugotovitev iz prejSnjega sklopa, ki se je
nanasal na ponudnikovo poznavanje podroc¢ja. Ponudniki spletnih vsebin, ki so dobro
poznali svoje podro¢je, so tudi informacije, ki jih ponujajo na svoji spletni strani, ocenili
kot zanesljive ali zelo zanesljive. Trije od njih so menili, da lahko obiskovalci njihovim
informacijam povsem zaupajo in se lahko nanje opirajo pri svojih odlocitvah. Na drugi
strani sta dva menila, da so njune informacije srednje zanesljivosti, kar dobro povzame
mnenje udelezenca B (mogki, starost med 19 in 30 let): »Ce sem povsem odkrit, bi sam
rekel, da so moje informacije na nekaksni srednji stopnji zanesljivosti. V vecini jim lahko
zaupa$, vcasih pa se lahko med informacijami skrivajo napake. Nikoli pa ne gre za
namerne lazne informacije.« Pri tem gre za ponudnike spletnih vsebin, ki so zase menili,
da so povprecni poznavalci svojega podrocja. To pomeni, da obiskovalci njihovim
informacijam naceloma lahko zaupajo, véasih pa z njimi »brcnejo v temo«.

Glede virov pridobivanja informacij, ki jih objavijo na spletu, so bili ponudniki spletnih
vsebin bolj ali manj enotni. Vsi so povedali, da vseh predlaganih izdelkov ne morejo
preveriti sami, Ceprav bi si to zeleli. Pri tem je treba izpostaviti, da ponudniki vsebin, ki so
se imeli za povpreéne poznavalce podrocja s srednje zanesljivimi informacijami, v veliki
meri informacije o izdelkih is¢ejo drugje, torej iz drugih virov. Ostali ponudniki vsebin, ki
so zanesljivejsi glede poro¢anja, pa so povedali, da se trudijo ¢im ve¢ izdelkov testirati in
preveriti sami. Razlog, da ne morejo vseh, je bil pogosto njihova cena. Tezko bi bilo kupiti
in preizkusiti ve¢ sto izdelkov, zato se v nekaterih primerih opirajo na izkusnje drugih in
izdelek predstavijo z ocenami drugih porabnikov. Pri vprasanju, ali vedno predlagajo le
kakovostne in dobre izdelke, so stirje izmed sodelujo¢ih odgovorili pritrdilno. Od tega je
edina ponudnica spletnih vsebin trdila, da vedno priporo¢i samo kakovostne izdelke, v
katere verjame in je prepriana, da so zares dobri. Pri tem svoje odlocitve o tem, kateri
izdelek bo priporocila, ne opira le na ceno izdelka, ki bi ji prinesla vec¢je provizije. Ostali
trije so bili mnenja, da so njihovi priporoceni izdelki sicer kakovostni, mozne pa so
napake. V redkih primerih se torej lahko zgodi, da kupec ni zadovoljen z izdelkom.
Nezadovoljstvo je pogosto izraZeno v obliki komentarjev, ki jih obiskovalci lahko pustijo
pod objavo. Pri tem so ponudniki spletnih vsebin poudarili, da je lahko uporabniska
izkusnja razli¢na. Kot je povedal udelezenec C (moski, starost med 31 in 45 let): »Seveda
pa so vsi izdelki dobri, uporabniska izku$nja pa se razlikuje od posameznika.« Mozna je
tudi napaka na njihovi strani, kadar priporo¢ijo izdelek, ki ga niso preizkusili in se izkaze
kot manj kakovosten. Med vsemi ponudniki spletnih vsebin je le eden priznal, da vsi
izdelki niso kakovostni. Gre za ponudnika, ki se je ocenil kot povpre¢en poznavalec
svojega podroc¢ja. Priporocanje izdelkov slabse kakovosti je utemeljil kot nenamerne
napake, ki se pojavijo zaradi slabSega poznavanja vsebin.

Zanimalo me je tudi, na ¢em temelji izbira izdelkov, ki se jih ponudniki spletnih vsebin
odlo¢ijo oglaSevati na svoji spletni strani, in ali obstajajo Kkriteriji, na podlagi katerih se
odlocijo. Ponudnica spletnih vsebin je trdila, da izdelek priporoci le, ¢e ga preizkusi sama
oziroma nekdo drug, vreden zaupanja. Tako je lahko prepricana, da je izdelek kakovosten
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in ga lahko ponudi svojemu ob¢instvu. Ostali $tirje so imeli podobna mnenja. Zanje je zelo
pomemben dejavnik cena. Ta mora biti dovolj visoka, da imajo dovolj velike provizije od
realizirane prodaje. lzdelek mora biti hkrati dostopen pri spletnem trgovcu, v cigar
partnerski program so vkljuceni. Dodatno so nekateri omenili, da mora imeti izdelek pri
trgovcu dovolj pozitivnih komentarjev. To so bili glavni trije kriteriji, ki jih je izpostavila
vecina ponudnikov spletnih vsebin.

Pri zadnjih dveh vprasanjih sem ponudnike spletnih vsebin vprasal, kako pomembno jim
je, da so njihovi obiskovalci zadovoljni z izdelki, ki jih kupijo prek njihove spletne strani.
Pri tem so bili enotni in so trdili, da jim je to zelo pomembno. Enake rezultate sem dobil
pri vprasanju, kako pomembno jim je, da na svoji spletni strani objavljajo kakovostne in
zanesljive informacije. Vsi so se strinjali, da jim je to zelo pomembno. Sklenem lahko, da
ne glede na to, kako dobri poznavalci podro¢ja so, si vsi ponudniki spletnih vsebin
prizadevajo, da bi se izboljsali in na svojih spletnih straneh objavljali le dobre in
kakovostne informacije, podkrepljene z zanesljivimi in kakovostnimi izdelki. Ne glede na
to, kako zanesljive so trenutne objave in informacije, ki jih imajo na svojih spletnih
straneh, si vsi zelijo izbolj$anja v prihodnosti.

c) Pomen nagrade

Ponudnike spletnih vsebin sem vprasal, kako pomembna jim je nagrada, ki jo prejmejo od
trgovca. Vsi so bili enakega mnenja, da je zanje nagrada — prejete provizije — zelo
pomembna. Utemeljili so, da imajo s spletno stranjo stroske, ki jih morajo pokrivati, sicer
imajo izgubo. Nagrada jim to omogoca, hkrati pa jim pomeni pasivni prihodek.

Dodatno me je zanimalo, ¢emu pripisujejo vecji pomen, kakovosti vsebine ali prejeti
nagradi. Stirje izmed sodelujo¢ih so ve&jo pomembnost pripisali prejeti nagradi. Ob tem
Jim je kakovost vsebine pomembna, vendar se jim brez nagrade s finan¢nega vidika spletna
stran ne izplaca. Kot je povedal udelezenec C (moski, starost med 31 in 45 let): »Jasno je
nagrada pomembna. Pravzaprav vedno bolj, saj lahko s tem kar dobro zasluzis. Poleg tega
te spletna stran na mesec tudi nekaj stane in lepo je, ¢e lahko te stroske vsaj pokrijes, sicer
ima$ le izgubo vsak mesec.« Le eden izmed ponudnikov spletnih vsebin je bil mnenja, da
je kakovost vsebine pomembnejsa, saj je pisanje bloga hobi, ki bi ga pocel v vsakem
primeru.

d) Nacin pridobivanja obiskovalcev na spletno stran

Od intervjuvancev sem zelel izvedeti, kako na svojo spletno stran pridobivajo obiskovalce,
ki so v tem procesu kljuénega pomena. Ugotovil sem, da je precej priljubljena metoda
SEO. To pomeni, da za prikazovanje v spletnih iskalnikih uporabljajo klju¢ne besede, prek
katerih jih obiskovalci lahko odkrijejo. Uporabljajo jo vsi sodelujo¢i. Dodatno dva
ponudnika vsebin uporabljata tudi druzbena omrezja, eden pa povratne povezave (angl.
backlinks). Razlog za uporabo teh metod je, da so cenovno ugodne oziroma brezplac¢ne. To
ponudnikom spletnih vsebin omogoca, da se v spletnih iskalnikih uvrstijo zelo visoko in
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brez dodatnih stroskov. Kot je izjavil udelezenec A (moski, starost med 19 in 30 let), je
prednost teh metod, da »prinasajo zastonj organski promet«. Vsi ponudniki spletnih vsebin
za pridobivanje obiskovalcev uporabljajo le brezpla¢ne metode.

Stirje izmed sodelujo¢ih so trdili, da bi v prihodnosti zageli uporabljati druge metode, tudi
placljive. Pri tem so bili nekateri mnenja, da bi nove metode uvedli le, ¢e bi Stevilo
obiskovalcev zacelo upadati. Od tega so trije menili, da bi zagotovo zaceli uporabljati nove
metode, Ce bi jim to prineslo finan¢ne koristi. Razlog, da jih Se ne, je nestabilnost
prinodkov, ki jih prejmejo pri partnerskem trzenju. Eden izmed ponudnikov spletnih
vsebin, ki za svojo spletno stran $e nima racuna na druzbenih omrezjih, je povedal, da v
prihodnosti nacrtuje e uporabo druzbenih omrezij.

e) Zunanja podoba spletne strani

Intervjuvance sem vprasal, na ¢em temelji zunanja podoba njihove spletne strani. Odgovori
so bili nekoliko razli¢ni. Dva sta povedala, da je zunanja podoba oblikovana na podlagi
dobrih primerov iz prakse. To pomeni, da sta osnovo za zunanjo podobo iskala pri drugih,
ze uspesnih ponudnikih spletnih vsebin. Ostali trije so zunanjo podobo svoje spletne strani
oblikovali po navdihu, z Zeljo ustvariti edinstven videz. Njihovo tehni¢no znanje se
razlikuje, zato so nekatere spletne strani preprostejse, druge pa kompleksnejse.

Ponudniki spletnih vsebin so trdili, da se pri oblikovanju zunanje podobe ne opirajo na
nobena psiholoska nacela, saj se nanje ne spoznajo, niti se o njih niso nikoli pozanimali.
Zunanjo podobo oblikujejo po svojem okusu, torej kar se jim zdi dobro. Zunanjo podobo
oblikujejo tako dolgo, dokler niso zadovoljni z njo. Pri tem ni pomembno, ali za to
uporabljajo zgled ali ne.

Poleg tega se ponudniki spletnih vsebin dobro zavedajo pomena zunanje podobe spletne
strani. Kar trije so trdili, da jim je zunanji videz pomemben. Na drugi strani sta dva
povedala, da zunanji podobi pripisujeta srednji pomen. Nihée ni rekel, da mu zunanja
podoba sploh ni pomembna. Veéina ponudnikov se torej precej ukvarja z zunanjim
videzom svojega spletnega mesta. To je podkrepljeno z mnenjem, da zunanji videz vpliva
na zaupanje porabnikov v spletno stran, odlocitev za nakup in vrednotenje informacij. S
tem so se strinjali vsi ponudniki spletnih vsebin, zaradi ¢esar se zavedajo, da morajo del
¢asa nameniti oblikovanju zunanje podobe.

f)  Vpliv na obiskovalce pri odlocitvi za nakup

Ponudnike spletnih vsebin sem vprasal, kako poskusajo vplivati na svoje obiskovalce in jih
prepricati v nakup oglasevanih izdelkov. Trije so povedali, da to poskusajo doseci z
vsebino, s pomocjo katere poskusSajo vzpostaviti zaupanje med njimi in porabniki.
Obiskovalce se trudijo prepricati v nakup S svojim pisanjem in predstavitvijo izdelka.
Zelijo se prikazati kot dobri poznavalci tematike, da bi obiskovalci zaupali njihovim
priporoc¢ilom. Prav tako so omenili, da je pomemben slog pisanja. Skozi besedilo se je
treba prikazati kot dober prijatelj, ki zeli podati koristen nasvet. Udelezenec A (moski,
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starost med 19 in 30 let) pravi: »Pomembno je, da z obiskovalci komuniciras na nacin, kot
bi bil njihov dober prijatelj oziroma prijazni sosed.« To podpira uporaba slikovnega
gradiva. Trije od intervjuvancev so povedali, da obiskovalce vodijo v nakup s povezavami
do spletnega trgovca. Na svojo spletno stran objavljajo le povezave do mest, Kjer je izdelek
mogoce kupiti. Utemeljili so, da je to edina stvar, ki jim prinese nagrado, zato objavljanje
povezav, od katerih nimajo finan¢ne koristi, ni smiselno. Vse morajo torej obiskovalce
usmerjati k spletnim trgovcem, kjer lahko izdelek kupijo. Eden izmed ponudnikov spletnih
vsebin je povedal, da se ne trudi ljudi prepri¢evati v nakup. lzdelke, za katere meni, da so
dobri, samo predstavi in ve, da bodo kupci z njimi zadovoljni. To pomeni predstavitev
dobrih plati izdelka in njegovih Koristi.

Ponudniki vsebin poskusajo narediti vsebino privla¢no za bralca. Za ta namen uporabljajo
razlicne metode. Vsi so trdili, da uporabljajo slikovno gradivo, Stirje pa so Se povedali, da
uporabljajo tudi tabele primerjav in grafe oziroma slikovno gradivo. Dva sta omenila
uporabo animacij, toliko jih uporablja tudi videoposnetke. Na splosno so bili ponudniki
vsebin mnenja, da mora biti celostna podoba spletne strani urejena in privla¢na, da
obiskovalci zaupajo informacijam, ki jih tam najdejo.

g) Vsebina

V tem sklopu me je zanimalo, koliko truda ponudniki vsebin namenijo ustvarjanju vsebine.
Veliko jih je omenilo, da je to glavna metoda, s katero poskusajo obiskovalce prepricati v
nakup.

Trije izmed ponudnikov spletnih vsebin so povedali, da v pisanje vsebine vlozijo precej
truda. Nekaj jih je dodalo, da vedno i$¢ejo nacine, kako si delo olajsati in porabiti manj
Casa, kar podpira naslednja izjava udelezenca B (moski, starost med 19 in 30 let): »Zadeve
st vedno skuSam olajSati, zato stremim k temu, da bi za pisanje vsebine porabil nekje med
3 in 4 ure.« Nekateri uporabljajo standardiziranje objav, kar pomeni, da so nekateri deli
vedno enaki. Tako is¢ejo ¢asovne prihranke, saj so povedali, da sicer porabijo veliko veé¢
Casa, kot bi si zeleli. Dva izmed sodelujocih sta povedala, da v vsebino ne vloZita preveé
truda. To sta podkrepila s tem, da veliki ¢asovni vlozki niso smiselni, saj gre pri
partnerskem trZenju za pasivni prihodek. Veliko dela se jima zato ne zdi smiselnega. Kot
ostali i8Ceta nacine, kako si delo olajsati in poenostaviti. Za pisanje posamezne objave trije
od ponudnikov spletnih vsebin porabijo od tri do itiri ure. Cas, namenjen pisanju, se
spreminja od objave do objave, zato so se ponudniki do tega tezko opredelili. Ostala dva
sta trdila, da jima posamezna objava vzame do Sest ur, lahko tudi ve¢. Pri tem je
pomemben dejavnik notranja motivacija. Vsi intervjuvanci so trdili, da bi si za pisanje
zeleli porabiti ¢im manj Casa. Tako bi lahko napisali ve¢ objav in s tem povecali obisk
svojih spletnih strani. Hkrati bi to povec¢alo njihove prihodke od trzenja izdelkov.

Zanimalo me je tudi, kako pomembna je dolzina objav za ponudnike spletnih vsebin, ki jih
pisejo. Stirje od petih so menili, da je dolZina objave pomembna. Razlog za to so spletni
iskalniki. Ponudniki spletnih vsebin so omenjali, da spletni iskalniki njihovo vsebino
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vrednotijo kot bolj kakovostno, ¢e je daljsa. To pomeni, da jih bo spletni iskalnik na mesto
zadetkov uvrstil vi§je. S tega vidika se ponudnikom spletnih vsebin zdi pomembno, da so
objave daljSe, hkrati pa se zavedajo, da imajo porabniki raje krajsa besedila. To trditev
podpirata izjava udelezenca B (moski, starost med 19 in 30 let): »Pomembno je, da
zadovoljis spletne iskalnike, ki kvaliteto objave vrednotijo tudi na podlagi njene dolzine«
in izjava udelezenca D (Moski, starost med 31 in 45 let): »Objava mora biti nekoliko
daljsa, da je z njo zadovoljen Google.« Nekaj jih bistvo povzame ze na zacetku, da
obiskovalcem ni treba brati vsega besedila, saj ne verjamejo, da je dolga objava bolj
informativna. Te namre¢ obicajno vsebujejo veliko balasta. Vse ve¢ ponudnikov vsebin se
odloca tudi za uporabo slikovnih elementov in tabel primerjav. Tako lahko porabniki na
enem mestu vidijo vse pomembne lastnosti izdelkov, jih primerjajo in vidijo, kateri jim
najbolj ustreza. Ce ugotovitve strnemo, vidimo, da ponudniki vsebin pisejo dolge objave,
da bi ugodili zahtevam spletnih iskalnikov, hkrati pa porabnikom poskusajo ponuditi
povzetke in jim prihraniti ¢as, ki bi ga porabili za branje celotnega besedila. Vecina
ponudnikov spletnih vsebin je trdila, da bi raje pisali krajse objave, ki so uporabnejSe in jih
porabniki lazje berejo.

h)  Vkljucevanje elementov, kot so tabele primerjav in drugo slikovno gradivo

Trije izmed ponudnikov spletnih vsebin so trdili, da so elementi, kot so tabele primerjav in
slikovno gradivo, pomembni za kon¢ni uspeh. Bili so mnenja, da bistveno prispevajo k
uspehu in da se porabniki pogosto odlocajo na podlagi teh elementov. Na drugi strani sta
dva izmed sodelujo¢ih menila nasprotno in trdila, da ti elementi nimajo bistvenega vpliva
na razmisljanje porabnikov. Kljub temu jih na svojih spletnih straneh uporabljajo kar Stirje
izmed petih intervjuvancev. To vkljucuje sodelujocega, ki je bil sicer mnenja, da ti
elementi niso bistveni za uspeh. Ponudniki spletnih vsebin jih uporabljajo z namenom
primerjanja izdelkov. S tem zelijo porabnikom olajsati delo, jim prek tabel in slikovnega
materiala na hitro prikazati klju¢ne lastnosti izdelkov ter hkrati pokazati, kateri izdelek je
najboljsi oziroma najprimernejsi. Zaradi tega verjamejo, da so elementi v veliko Kkorist, saj
podpirajo besedilo in hkrati obiskovalcem omogocajo hitre odlo¢itve brez zapravljanja
Casa za branje dolgega besedila. Prav tako naredijo vsebino bolj razgibano in privla¢no za
bral¢evo oko. Ponudniki spletnih vsebin, ki te elemente uporabljajo na svojih spletnih
straneh, so trdili, da ima povprecen porabnik rad pregledne in preprosto predstavljene
informacije. Slikovni elementi prispevajo k temu. Med intervjuvanci jih ne uporablja le
eden. Razlogi za to so, da v tabelah in slikovnem gradivu ne vidi smisla in ne verjame, da
S0 za porabnika koristni. Pri tem je treba poudariti, da je to predvsem zaradi narave niSe
oziroma podro¢ja, o katerem piSe. Po njegovem mnenju je izdelke iz njegove niSe zelo
tezko primerjati.

Vecina ponudnikov spletnih vsebin uporablja graficne elemente, saj verjamejo, da so za
porabnika koristni in uporabni. Dvigujejo splo$no zaupanje v spletno stran in s tem
prispevajo k ve¢jemu uspehu, torej nakupu oglasevanega izdelka.
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3.6.3  Klju¢ne ugotovitve kvalitativne raziskave

V tem delu se osredotoCam na S§tiri raziskovalna vpraSanja, ki sem si jih zastavil pred
zaCetkom raziskave. Pri tem povzemam le bistvo kvalitativne raziskave.

Ugotovitve, ki se navezujejo na prvo raziskovalno vprasanje (Kako dobro se ponudniki
spletnih vsebin spoznajo na svoje podrocje?), lahko strnem v ugotovitev, da izbor nise v
glavnem temelji na potrebah porabnikov in visini predvidene nagrade, ki je glavna
spodbuda. Ponudniki spletnih vsebin so ve¢inoma dobri ali vsaj povprecni poznavalci
svojega podrocja, zaradi ¢esar se odlocijo za delovanje na izbranem podroc¢ju. Zavedajo
se, da lahko porabnikom koristijo in jim pomagajo S svojimi nasveti. Za vstop v
partnersko trzenje se odlocajo predvsem zaradi nagrade, saj je ustanovitev spletne strani
povezana s stroski, ki jih Zelijo pokriti in hkrati zasluziti v zameno za svoje delo. Za
porabnika Se vedno ustvarjajo dodano vrednost, saj si zanj Zelijo biti koristni, ta pomo¢ pa
je za porabnika brezplacna.

Pri drugem raziskovalnem vprasanju (S kak$nim namenom je bila spletna stran
ustvarjena?) sem z intervjuji ugotovil, da so razlogi za ustanovitev spletne strani s
partnerskim trzenjem razli¢éne. Ponudniki vsebin znajo prepoznati potrebo porabnikov,
zaradi Cesar se odlo¢ijo za delovanje na izbranem podrocju. Zavedajo se, da so dobri
poznavalci svojega podro¢ja in porabnikom lahko predajo koristne informacije ter jim
pomagajo pri njihovih dilemah glede nakupa. Kakovostna pomo¢ porabnikom in
predajanje zanesljivih informacij sta za vecino ponudnikov spletnih vsebin izrednega
pomena. Kljub temu je glavni razlog za ustanovitev spletne strani finan¢na nagrada, saj
omogoca delovanje spletne strani in ponudnikom spletnih vsebin prinasa pasivni prihodek.

Ugotovitev tretjega raziskovalnega vpraSanja (Kako ponudniki spletnih vsebin
uporabljajo razna orodja za pridobivanje obiskovalcev svoje spletne strani?) je, da
ponudniki spletnih vsebin uporabljajo zastonj ali poceni orodja. Utemeljili so, da prihodki
od partnerskega trZzenja niso stabilni, medtem ko so stroSki gostovanja spletne strani
periodi¢ni in iz meseca v mesec enaki. Stroske bi bilo tako tvegano $e dodatno povecevati
s plac¢ljivimi orodji. Glavni nacin, prek katerega ponudniki spletnih vsebin pridobivajo
obiskovalce na svojo spletno stran, so spletni iskalniki. Glavno orodje je SEO optimizacija
spletne strani in posameznih objav. Na spletu za to obstajajo brezplacni prikljucki za
spletne strani, kot je Yoast. Ponudniki spletnih vsebin radi uporabljajo tudi druzbena
omreZzja ali so §e v procesu naértovanja njihove uporabe. Obe metodi se lahko uporabljata
brezpla¢no in hkrati omogocata dober dostop do ciljnih skupin porabnikov. Le eden izmed
ponudnikov je poudaril uporabo tretje, prav tako brezplaéne metode, to so povratne
povezave. Ponudniki spletnih vsebin nove metode uporabljajo po potrebi, torej kadar je to
smiselno ali nujno za zagotavljanje nadaljnje uspesnosti.

Pri cetrtem raziskovalnem vprasanju (Do kakSne mere se ponudniki spletnih vsebin
posluZujejo nacel psihologije pri oblikovanju svoje spletne strani?) sem v intervjujih s
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ponudniki spletnih vsebin ugotovil, da ne uporabljajo psiholoskih nacel. Na to se obi¢ajno
ne spoznajo dobro, zato jih ne uporabljajo. Psihologija torej ni osnova za oblikovanje
spletne strani in objav. Ponudniki spletnih vsebin zunanji videz obicajno ustvarjajo po
lastnem smislu, pri vsebini pa sledijo SEO priporo¢ilom, da bi v spletnih iskalnikih
dosegali kar se da najboljSe rezultate.

3.7  Omejitve raziskave

Empiri¢ni del naloge temelji na sodelovanju s porabniki in ponudniki spletnih vsebin. Pri
tem sem predpostavil, da bom uspel zbrati dovolj velik vzorec porabnikov za potrebe
raziskave. To sem tudi dosegel, saj je Stevilo odzivov preseglo moja pri¢akovanja. Kljub
temu tezko govorim o reprezentativnosti Vzorca, saj sem uporabil priloZznostno vzorcenje.
Zaradi tega rezultatov ni mogoce posplositi na SirSo populacijo. Upostevati moramo, da so
bili v raziskavo vkljuceni slovenski porabniki. Zaradi tega rezultate tezZko prenesemo v
drugo okolje, saj so lahko navade porabnikov glede spleta in z njim povezanih nakupov v
drugih regijah oziroma drzavah drugac¢ne. Stopnja odzivnosti je bila 80 %. Od 186
povabljenih, ki so odprli spletno anketo, jih je na vprasanja odgovarjalo 150.

Pri raziskavi ponudnikov spletnih vsebin sem predpostavil, da bodo pripravljeni sodelovati.
Izkazalo se je nasprotno, saj je bilo veliko pozivov za intervju zavrnjenih, in sicer sedem,
sprejetih pa je bilo pet. Intervju so zavrnili izklju¢no tuji ponudniki spletnih vsebin, domaci
ponudniki pa so jih sprejeli. Tako sem v vzorec zajel manjSo koli¢ino ponudnikov, s
katerimi sem opravil intervjuje. Predpostavil sem, da bom s to metodo pridobil dovolj
informacij. Glede na Stevilo vseh ponudnikov spletnih vsebin s programom partnerskega
trzenja na spletu, sem v vzorec zajel zelo majhen del. Vzoréenje je bilo v tem primeru
priloZnostno.

Omejitvi sta tudi otezen dostop do literature in pridobivanje sekundarnih virov, na katerih
temelji teoreticni del magistrske naloge. Pri tem SO ve¢ja tezava domaci viri, saj na
podrocju partnerskega trzenja v slovenskem prostoru Se ne obstaja veliko raziskav. Vec
domace literature se nanasa na splosnejse podro¢je spletnega oglasevanja.

SKLEP

V konénem delu predstavljam ugotovitve celotne raziskave, tako porabnikov kot
ponudnikov spletnih vsebin. V raziskavi sem ugotovil, da je odnos med porabnikom in
ponudnikom vsebin komplementaren. Za ponudnike spletnih vsebin je nac¢in komuniciranja
s porabniki klju¢en. Na drugi strani porabniki vedno znova ocenjujejo in preverjajo
zanesljivost informacij, ki jih najdejo pri ponudnikih spletnih vsebin.

Z raziskavo tako porabnikov kot ponudnikov spletnih vsebin sem ugotovil, da se ponudniki
zavedajo Zelj in pri¢akovanj svojih obiskovalcev. Informacije Zelijo podati na porabniku
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prijazen nacin. To pomeni, da uporabljajo elemente, za katere vecina porabnikov meni, da
so koristni. Ponudniki spletnih vsebin se zavedajo, da imajo porabniki raje krajse opise.
Vsebina mora biti kratka in jedrnata, saj ima glede na rezultate raziskave 84 % porabnikov
raje krajSa besedila. Mnogi avtorji in strokovnjaki za partnersko trzenje v svojih
priporocilih veckrat omenjajo preprostost besedila in spodbujajo k temu, da bi ponudniki
spletnih vsebin informacije podajali preprosto. Jaumann (2021) priporoc¢a uporabo krajsih
seznamov s klju¢nimi informacijami. Rezultati raziskave sicer kazejo, da se porabniki, Ki
imajo raje daljsa besedila, prej odlo¢ijo za nakup izdelka, vendar so v manjsini. Glede na
ugotovitve raziskave predstavljajo 16 % porabnikov.

Ponudniki spletnih vsebin so se zavedali, da imajo porabniki poleg opisov radi tabele
primerjav in drugo slikovno gradivo. 83 % porabnikov je menilo, da so jim taks$ni elementi
v pomo¢ pri odlo¢anju 0 nakupu. Tabele primerjav in slikovno gradivo priporoc¢ajo tudi
avtorji s tega podro¢ja. Jaumann (2021) trdi, da z uporabo teh elementov ponudniki
spletnih vsebin povecajo Stevilo konverzij, zaradi Cesar je vecina ponudnikov te elemente
vkljucila v svoje spletne strani. Kljub temu sem s statistiénim testom ugotovil, da med
skupinama porabnikov, torej skupino, ki te elemente vidi kot koristne, in skupino, ki je
proti njihovi uporabi, ni bistvenih razlik. Porabniki, ki tabele primerjav in ostalo slikovno
gradivo vidijo kot koristne, se ne opirajo bolj na priporocila ponudnikov spletnih vsebin.

Predhodna raziskava, ki sta jo izvedla Fahim in Nasabi (2020), nakazuje, da imajo
potros$niki v spletne strani s partnerskim trzenjem veliko zaupanja. V svojem delu sta
ugotovila, da jim 66 % porabnikov zaupa, informacije pa se jim zdijo koristne in uporabne.
Tega ne morem potrditi, saj sem z lastno raziskavo ugotovil, da tem spletnim stranem
zaupa 29 % ljudi, 57 % pa jih ima nevtralen in zadrzan odnos. Zaupanje porabnikov v
informacije je povezano z zaznano strokovnostjo ponudnikov spletnih vsebin. Kot sem
ugotovil z empiri¢no raziskavo, med tema spremenljivkama obstaja srednje mocna
korelacija. Na stopnjo zaupanja vplivajo Se pogostost iskanja informacij na teh spletnih
straneh in izkusnje, ki jih imajo porabniki s kupljenimi izdelki. Nizka stopnja zaupanja
izhaja predvsem iz dejstva, da porabniki pricakujejo, da za objavo stoji strokovnjak. V
resnici temu ni tako. Kvalitativna raziskava je pokazala, da vecina ponudnikov spletnih
vsebin sicer dobro pozna podrocje, vendar niso strokovnjaki. Prav tako med njimi najdemo
tudi povpre¢ne poznavalce, ki obCasno nehote priporocajo izdelke slabse kakovosti. To
vpliva na slabSe izkuSnje porabnikov s kupljenimi izdelki in stopnjo zaupanja, kar sem
dokazal s statisti¢nim testom.

S kvantitativno raziskavo sem ugotovil, da vec¢ kot polovica porabnikov prepozna spletne
strani s partnerskim trzenjem. Ugotovitev preseneca, saj Evans (brez datuma) navaja, da
naj bi se sodobni porabniki slabo zavedali, kdaj se srecajo s partnerskimi povezavami. To
poznavanje vpliva na njihovo stopnjo zaupanja, saj porabniki, ki pogosteje iscejo
informacije na teh spletnih straneh, bolj zaupajo vanje.
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Ponudniki spletnih vsebin se dobro zavedajo tudi pomembnosti zunanjega videza spletne
strani. 79 % potrosnikov mu pripisuje velik pomen. Hkrati so bili mnenja, da slaba podoba
spletne strani vpliva na njihovo zaupanje vsebini. Ponudniki spletnih vsebin tako namenijo
del svojega Casa urejanju zunanje podobe, kjer obiCajno Zzelijo narediti edinstven in
prepoznaven videz svoje spletne strani. Kljub temu je vsebina Se vedno primarnega
pomena in ima po mnenju 67 % porabnikov vecji pomen od zunanje podobe. Tudi tukaj so
bili ponudniki spletnih vsebin enakega mnenja kot porabniki, saj v oblikovanje vsebine
vlozijo veliko Casa, hkrati pa je to ena izmed glavnih metod, kako porabnike prepricati v
nakup priporocenega izdelka.

Glede ponudnikov spletnih vsebin lahko zaklju¢im, da uporabljajo razli¢na orodja za
povecanje obiska svojih spletnih strani. To ugotovitev podpirata tudi avtorja D'Amico
(2019) in Copadis (brez datuma). Pri obeh lahko najdemo priporocila ponudnikom spletnih
vsebin, naj uporabljajo razlicna orodja. Prav tako poudarjata pomen uporabe kljuc¢nih
besed in SEO orodij za optimizacijo objav. To sem v kvalitativni raziskavi zaznal tudi sam.
Lahko potrdim, da ponudniki spletnih vsebin uporabljajo SEO in klju¢ne besede kot glavni
metodi. Pri pridobivanja obiskovalcev sta zelo razsirjeni med ponudniki spletnih vsebin,
saj ponujata zastonj organski promet. Priljubljena je tudi uporaba druzbenih omrezij in
povratnih povezav. Razlog je, da je to brezpla¢no.

V raziskavi sem ugotovil, da je denar glavno gonilo ponudnikov spletnih vsebin, ki se
vkljuGujejo v partnerske programe. Ceprav jim je bilo pomembno, da so njihove
informacije porabnikom v pomo¢, je glavni motiv za ustanovitev spletnih strani s
partnerskim trzenjem finan¢na korist. Ponudniki spletnih vsebin so utemeljili, da s prejeto
nagrado financirajo stroSke, ki nastanejo s spletno stranjo. Dodatno jim omogoca pasivni
prihodek, kar je eden izmed razlogov za vkljuevanje v partnerske programe. Copadis
(brez datuma) v svojem delu navaja, da naj bo glavni cilj ponudnikov spletnih vsebin
prepoznati tezave, ki se pojavljajo pri porabnikih znotraj neke niSe, in ponuditi resitev
zanje. Cilj naj ne bi bil oblikovanje oglasov. Vsi priporo¢eni izdelki morajo biti povezani z
resitvijo specifi¢ne tezave porabnikov.

Glede psiholoskih nacel Copadis (brez datuma) priporoca, naj bodo partnerske povezave v
besedilo postavljene subtilno. Prav tako navaja, da bi se morali ponudniki spletnih vsebin
izogibati uporabi gumbov in napisov, kot je »kliknite tukaj«. To naj bi imelo negativen
vpliv na porabnike, saj ti dobijo obc¢utek, da jim ponudniki spletnih vsebin vsiljujejo
povezave. S kvalitativno raziskavo sem ugotovil, da se ponudniki spletnih vsebin ne
poglabljajo v psiholoska nacela. Obicajno se zanje niti ne zanimajo in pri oblikovanju
spletne strani ne sledijo psihologiji porabnikov.

Za nadaljnje raziskave priporocam v vzorec zajeti ¢im ve¢ ponudnikov spletnih vsebin. Ti
naj bodo ¢im bolj raznoliki v smislu podroc¢ja, na katerem delujejo, spola, starosti,
narodnosti, partnerskih programov, v katere so vkljuceni, in nacina izvajanja partnerskega
trzenja. Tako bi dobili poglobljen vpogled v delo ponudnikov spletnih vsebin in iskali
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skupne tocke med njimi. Tezava mojega vzorca ponudnikov spletnih vsebin je ravno
homogenost. Med seboj so bili precej podobni glede nacina izvajanja partnerskega trzenja.
Zaradi tega obstaja moznost, da bi ob bolj heterogenem vzorcu dobil druga¢ne odgovore na
zastavljena raziskovalna vpraSanja.

Za nadaljnje raziskave priporo¢am oblikovanje reprezentativnega vzorca potrosnikov. V
svojem delu sem uporabil priloznostno vzorcenje, kar se kaze v starostni strukturi, saj v
vzorcu moc¢no prevladuje mlajsa skupina anketirancev. Da bi lahko rezultate aplicirali na
SirSo populacijo, bi moral biti vzorec skladen s populacijo.

Na podlagi ugotovitev raziskave priporo¢am, da se ponudniki spletnih vsebin Se bolj
posvetijo odnosu s porabniki oziroma obiskovalci. Predvsem je pomembno, da ustvarijo
medsebojno zaupanje. Za ponudnike spletnih vsebin je kljuénega pomena, da dobro
poznajo svojo ciljno skupino. Le tako bodo prepoznali njihove potrebe in nacin
komuniciranja z njimi.

Vsi ponudniki spletnih vsebin naj se vkljucijo v programe partnerskega trzenja le, ¢e so
resni¢ni poznavalci in ljubitelji podroc¢ja oziroma niSe, znotraj katere nameravajo
oglasevati izdelke. Kljuénega pomena je dobro poznavanje vsebine, saj to mo¢no vpliva na
zaupanje porabnikov. Hkrati je vsebina ena izmed klju¢nih metod, s katero obiskovalce
spremenimo v kupce. Zato je dobro poznavanje podro¢ja kljuénega pomena. Njihova
motivacija naj ne bo le finan¢na nagrada, temve¢ tudi pomo¢ porabnikom pri njihovih
tezavah. Ponudniki vsebin naj si prizadevajo o svojem podro¢ju vedeti ¢im ve¢, se stalno
izboljSevati in posledicno objavljati le zanesljive informacije. Tako bodo imeli najveé
vpliva na svoje obiskovalce, saj jih bodo ti prepoznali kot verodostojen vir informacij in
pri njih iskali reSitve za svoje teZave.

Ponudnikom spletnih vsebin priporo¢am, da pri pisanju besedila upostevajo SEO navodila
za optimizacijo objave. Pridobijo naj ¢im veC tehni¢nega znanja S podrocja urejanja
spletnih strani, saj je zunanja podobna pomembna za porabnikov vidik in vsesplo$no
zaupanje v spletno stran.

Porabniki na splo$no zaupajo ponudnikom spletnih vsebin, ki so vklju¢eni v programe
partnerskega trzenja, saj gre v veliki meri za dobre poznavalce podroc¢ja, o katerem piSejo.
Ponudniki spletnih vsebin se vedno trudijo najti le dobre izdelke in hkrati objavljati le
resniéne informacije ter narediti vsebino kakovostno za bralca. Ceprav so zadrzki
porabnikov do teh strani do neke mere utemeljeni, lahko pri¢akujemo, da se bo to v
prihodnosti spremenilo prav zaradi ponudnikov spletnih vsebin, ki se vedno znova trudijo
izbolj8ati uporabnisko izkusnjo.

Porabnikom priporo¢am, naj kakovostnih informacij ne sodijo glede na zunanjo podobo
spletne strani, saj so lahko informacije Se vedno povsem zanesljive. Slab zunanji videz
spletne strani je lahko le posledica pomanjkanja tehni¢nega znanja ponudnika spletnih
vsebin.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik za porabnike

Pozdravljeni, sem Tomaz Podobnik in zaklju¢ujem magistrski Studij na Ekonomski
fakulteti. Za potrebe zaklju¢nega dela raziskujem poznavanje in zaupanje v spletne strani,
ki so vklju¢ene v tako imenovane programe partnerskega trzenja. Vprasanja se nana$ajo
predvsem na spletno nakupovanje, ter na dejavnike, ki vplivajo na vase zaupanje v procesu
zbiranja informaciji o izdelkih in odlocitvi za nakup. Anketa je anonimna, podatki pa bodo
uporabljeni zgolj za namene raziskave. Izpolnjevanje ankete vam bo vzelo nekje med 10 in
15 minut. Vas prispevek je izrednega pomena, zato vase sodelovanje cenim in se vam za
vase odgovore ze v naprej zahvaljujem.

Poznavanje izraza NI klju¢nega pomena za sodelovanje. Prav tako ni napa¢nih odgovorov.
Zanima me le vase mnenje. Ce za izraz partnersko trzenje $e niste slisali, si lahko za boljse
razumevanje preberete spodnjo razlago.

Pri partnerskem trZzenju gre za obliko spletnega oglasevanja, kjer ponudnik spletnih vsebin
(Npr. bloger, vplivnez ...) prek spleta oglasuje izdelke trgovca v obliki priporocil, opisov,
ocen, itd. Obiskovalcem predlaga, katere izdelke naj kupijo, da bodo s tem zadovoljili
svoje zelje, potrebe ali reSili dolo¢eno tezavo. V primeru, da obiskovalec klikne na
povezavo do izdelka in ga nato pri trgovcu kupi, ponudnik spletnih vsebin od trgovca
prejme placilo (Provizijo), ki obicajno znasa dolo¢en % cene oglasevanega, oziroma
priporoc¢enega izdelka.

1. Ali ste uporabnik interneta?
e Da
e Ne

2. Kako pogosto uporabljate internet?

e Vsak dan

e Skoraj vsak dan

e Nekajkrat na teden
e Nekajkrat na mesec
e Nekajkrat na leto

e Nikoli

3. Ali ste Ze kdaj opravili nakup izdelka ali storitve prek spleta?

e Da
e Ne

4. Kako pogosto nakupujete prek spleta?

e 1 -zeloredko
e 2-redko



e 3-0bcasno
e 4 -pogosto
e 5-zelo pogosto

5. Kaksne izdelke najpogosteje nakupujete prek spleta? (MozZnih je ve¢ odgovorov)

e Elektronika (Racunalniki, telefoni, tablice,...)
e Oblacila in obutev

o Nakit

e Kozmetika

e Gospodinjski aparati

e Orodje

e Medicinski pripomocki

e Izdelki iz drogerije (Hrana, Cistila,...)

e Drugo:

6. Ali se pred nakupom pogosto opirate na informacije, ki jih najdete na spletu?

e Da
e Ne

7. Kako pogosto iS¢ete informacije o izdelkih in storitvah na spletu?

e 5-zelo pogosto

e 4 -pogosto
e 3 -0bcasno
e 2-redko

e 1-zeloredko
8. Ali ste Ze slisali za izraz partnersko trZenje (Affiliate marketing)?
e Da
e Ne
9. Ali bi ob obisku neke spletne strani prepoznali, ¢e je ta vkljuena v program

partnerskega trZzenja?

e Da
e Ne

10. Ste Ze kdaj obiskali spletno stran, ki je vklju¢ena v program partnerskega
trZzenja?

e Da

e Ne

11. Kako pogosto, ¢e sploh, se o izdelkih in storitvah ter mozZnih alternativah
pozanimate na tovrstnih spletnih straneh?



e 5-zelo pogosto

e 4 -pogosto
e 3 -o0bcasno
e 2-redko

e 1-zeloredko
12. KakSen je vas odnos do tovrstnih spletnih strani?
e Pozitiven

e Negativen
e Nimam mnenja

13. Kaks$ne so vaSe izkusSnje z izdelki in storitvami, Ki ste jih kupili prek tovrstnih

spletnih strani?

e Nimam izkuSenj
e Zelo dobre

e Dobre

¢ Niti dobre niti slabe
e Slabe

e Zelo slabe

14. Kaks$na je vasa stopnja zaupanja v informacije, ki jih najdete na tovrstnih
spletnih straneh?

e 5 -povsem zaupam.

e 4 -zaupam.

e 3-nevtralen.

e 2 -ne zaupam.

e 1-povsem ne zaupam.

15. Kako gledate na spletne strani, ki so vkljuc¢ene v program partnerskega trzenja?
(Moznih je ve¢ odgovorov)

e Te strani so kredibilen vir informacij o izdelkih in storitvah, saj gre za strokovnjake
s podrocja.

e Predlagani izdelki so vedno dobri in vsem informacijam zaupam, ne glede na to ali
je oseba strokovnjak ali ne.

e Predlaganim izdelkom zaupam le, ¢e jih predlaga strokovnjak.

e Vedno kupim predlagan izdelek.

e S predlaganimi izdelki sem v¢asih zadovoljen, v€asih pa ne.

e Informacije o izdelkih pogosto preverim Se drugje.

e Do predlaganih izdelkov ostajam zadrzan.

e Predlagani izdelki so pogosto slabse kvalitete, saj se oseba na podrocje slabo
spozna.

e Tem spletnim stranem ne zaupam, saj gre za posameznike, ki zelijo samo zasluziti.



e Drugo:

16. Kako pogosto se pri nakupu opirate na priporo¢ila, ki jih najdete na spletnih
straneh, ki so vklju€ene v programe partnerskega trZzenja?

e 5-zelo pogosto

e 4 -pogosto
e 3 -o0bcasno
e 2-redko

e 1-zeloredko

17. KaksSna je verjetnost, da boste kupili priporocen izdelek, ¢e se na podrocje slabo
spoznate?

e 5-zelo verjetno

e 4 -verjetno

e 3 -srednje.

e 2 -malo verjetno.

e 1 -sploh ni verjetno.

18. Kaksna je verjetnost, da boste kupili priporocen izdelek, ¢e se na podrocje dobro
spoznate?

e 5-zelo verjetno

e 4 -verjetno

e 3-srednje.

e 2 -malo verjetno.

e 1 -sploh ni verjetno.

19. Vam je pri iskanju informacij pomemben spol ponudnika spletnih vsebin
(Blogerja, influencerja,...)?

e Da
e Ne
e Odvisno od podrocja, ki ga pokriva.

20. Bi rekli, da vsebini dolocene spletne strani zaupate bolj, ali manj, kadar se spol
avtorja razlikuje od vasSih pricakovanj (Kadra pricakujete, da bo avtor moski, pa je v
resnici Zenska in obratno)?

e V/sebini zaupam manj, saj menim, da doloCene vsebine spadajo zgolj v domeno
enega spola.

e Vsebini bolj zaupam, saj nudi pogled z druge perspektive.

e Spol avtorja na moje zaupanje vsebini nima vpliva.

e Drugo:

21. Kaksno je vaSe mnenje o moskem ponudniku spletnih vsebin, ki na svoji spletni
strani predlaga in ponuja kozmeti¢ne izdelke ?



e Informacijam povsem zaupam.

e Informacijam zaupam, vendar jih preverim $e pri drugih virih.
e Do informaciji sem skepti¢en/skepti¢na.

e Informacijam ne zaupam.

e Spol na kredibilnost informacij nima vpliva.

22. Kaksno je vase mnenje o Zenski ponudnici spletnih vsebin, ki na svoji spletni
strani predlaga in ponuja elektroniko (ra¢unalnike, prenosnike, telefone,...)?

e Informacijam povsem zaupam.

e Informacijam zaupam, vendar jih preverim $e pri drugih virih.
¢ Do informaciji sem skepti¢en/skeptic¢na.

¢ Informacijam ne zaupam.

e Spol na kredibilnost informacij nima vpliva.

23. Kak$na je po vasem mnenju raven strokovnosti ponudnika spletnih vsebin glede
tematike, ki jo objavlja na svoji spletni strani?

e 5 -strokovnjak

e 4 - nadpovprecni poznavalec
e 3 - povprecni poznavalec

e 2 - podpovprecni poznavalec
e 1 -slab poznavalec

24. Kako pomembna je za vas zunanja podoba spletne strani, ki jo obis¢ete?

e 5-zelo veliko

e 4 -veliko
e 3 -nekoliko
e 2-malo

e 1-zelomalo

25. Ali vsebini spletne strani zaupate manj, Ce je ta tehni¢no slabo urejena?

e Da

e Ne
26. Ali bi se strinjali s trditvijo, da je zunanja podoba spletne strani pomembnejSa od
same vsebine?

e Da

e Ne
27. Zakaj? (Vprasanje ni obvezno)

28. Ali se strinjate s trditvijo, da je posamezen ¢lanek oziroma objava bolj
informativna Ce je daljsa?



Da, vsebina mora biti daljsa, da je informativna.
Ne, vsebina, ki je kratka in jedrnata je bolj informativna.

29. Ko se zanimate za nakup dolo¢enega izdelka, kaj imate raje:

Dolge opise izdelkov, ki ponudijo veliko informacij in vsebujejo ve¢ sto ali tiso¢
besed.
Krajse opise, ki zajamejo le klju¢ne lastnosti izdelkov in so predstavljeni v obliki
alinej.

30. Ko is¢ete informacije o dolo¢enem izdelku, koliko znasa maksimalna koli¢ina

¢asa, ki jo namenite branju objave ali ¢lanka o tem izdelku?

Manj kot 5 minut
Priblizno 5 minut
Med 5 in 10 minut
Priblizno 10 minut
Med 10 in 20 minut
Vec kot 20 minut

31. Ko is¢ete informacije o izdelkih na spletu Zelite, da so te podane v obliki:

Samo besedila

Besedila s kratkimi tabelami primerjav izdelkov

Samo kratka tabela, kjer so prestavljene kljucne lastnosti izdelkov
Drugo:

32. Vam je prisotnost raznih tabel in grafov s primerjavami razli¢nih izdelkov v

pomo¢, ko se odloc¢ate za nakup?

Da, stvari so bolj pregledne in se lazje odlo¢im za nakup izdelka.
Ne, prisotnost tabel odvraca pozornost od besedila.

33. Ali vsebini spletne strani bolj zaupate, ¢e je ta podkrepljena s slikovnim
gradivom, kot so tabele primerjav in grafi? (MoZnih je ve¢ odgovorov)

Da, vsebina deluje bolj atraktivna.

Da, vsebina s tem postane bolj celostna.
Da, ker ponuja hiter pregled.

Ne, ker gre za motece dejavnike.

Ne, ker odvracajo pozornost od bistva.
Ne, ker so podatki prevec splosni.
Drugo:

34. Ali se strinjate, da je objava ob prisotnosti taksnih tabel in grafov bolj
informativna?

Da



e Ne
Spol:

e Moski
e Zenski

Starost:

e Do 18 let
e 19-30 let
o 31-45 let
o 46-60 let
e 61 letin ved



Priloga 2: Odgovori porabnikov na anketni vprasalnik

Tabela 1: Odgovori na vprasanje: Ali ste uporabnik interneta?

Ql Ali ste uporabnik interneta?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 142 95% 96% 96%
2 (Ne) 6 4% 4% 100%
Veljavni | Skupaj 148 99% 100%
‘ Povpredje ‘ 1 ‘ Std. Odklon 0,2
Tabela 2: Odgovori na vprasanje: Kako pogosto uporabljate internet?
Q2 Kako pogosto uporabljate internet?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Vsak dan) 138 92% 93% 93%
2 (Skoraj vsak dan) 4 3% 3% 96%
3 (Nekajkrat na teden) 0 0% 0% 96%
4 (Nekajkrat na mesec) 0 0% 0% 96%
5 (Nekajkrat na leto) 0 0% 0% 96%
6 (Nikoli) 6 4% 4% 100%
Veljavni | Skupaj 148 99% 100%
‘ Povpredje ‘ 1,2 ‘ Std. Odklon ‘ 1

Tabela 3: Odgovori na vprasanje: Ali ste Ze kdaj opravili nakup izdelka ali storitve prek

spleta?
Q3 Ali ste Ze kdaj opravili nakup izdelka ali storitve prek spleta?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 142 95% 96% 96%
2 (Ne) 6 4% 4% 100%
Veljavni | Skupaj 148 99% 100%
Povprecje 1 Std. Odklon 0,2




Tabela 4: Odgovori na vprasanje: Kako pogosto nakupujete prek spleta? (V primerjavi z
nakupi v "Zivo" v trgovini)

Qa4 Kako pogosto nakupujete prek spleta? (V primerjavi z nakupi v "Zivo" v trgovini)
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Zelo pogosto) 16 11% 11% 11%
4 (Pogosto) 70 47% 47% 58%
3 (Obcasno) 30 20% 20% 78%
2 (Redko) 26 17% 18% 96%
1 (Zelo redko) 6 4% 4% 100%
Veljavni | Skupaj 148 99% 100%
‘ Povprecje | 3,4 | Std. Odklon | 1

Tabela 5: Odgovori na vprasanje: Kaksne izdelke najpogosteje nakupujete prek spleta?

Q5 Kaksne izdelke najpogosteje nakupujete prek spleta?
Podvprasanja Enote Navedbe
| %- 1% -
Frekvence | Veljavni N Ustrezni . | Frekvence | %
Veljavni Ustrezni
Q5a Elektronika (Racunalniki, 100 148 68% 150 67% 100 26%
telefoni, tablice,...)
Q5b Oblacila in obutev 112 148 76% 150 75% 112 30%
Q5c Nakit 28 148 19% 150 19% 28 7%
Q5d Kozmetika 40 148 27% 150 27% 40 11%
Q5e Gospodinjski aparati 38 148 26% 150 25% 38 10%
Q5f Orodje 18 148 12% 150 12% 18 5%
Q5g Medicinski pripomocki 12 148 8% 150 8% 12 3%
Qsh 'CZI‘:SI':' 'z)droger”e (Hrana, 16 148 11% 150 11% 16 4%
Q5i Drugo: 14 148 9% 150 9% 14 4%
SKUPAJ 148 150 378 100%
Q5i_text | Q5 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
izdelke in hrano za domace Zivali 2 1% 14% 14%
knjige 2 1% 14% 29%
eroticni izdelki 2 1% 14% 43%
izdelki, ki jih ne dobim v trgovini 2 1% 14% 57%
ni¢ 6 4% 43% 100%
Veljavni | Skupaj 14 9% 100%




Tabela 6. Odgovori na vprasanje: Ali se pred nakupom pogosto opirate na informacije, ki
jih najdete na spletu?

Q6 Ali se pred nakupom pogosto opirate na informacije, ki jih najdete na spletu?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 126 84% 85% 85%
2 (Ne) 22 15% 15% 100%
Veljavni | Skupaj 148 99% 100%
‘ Povprecje ‘ 1,1 | Std. Odklon ‘ 04

Tabela 7: Odgovori na vprasanje: Kako pogosto iscete informacije o izdelkih in storitvah

na spletu?
Q7 Kako pogosto iscete informacije o izdelkih in storitvah na spletu?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Zelo pogosto) 66 44% 45% 45%
4 (Pogosto) 46 31% 31% 76%
3 (Obcasno) 26 17% 18% 93%
2 (Redko) 2 1% 1% 95%
1 (Zelo redko) 8 5% 5% 100%
Veljavni | Skupaj 148 99% 100%
‘ Povpredje ‘ 4,1 ‘ Std. Odklon ‘ 1,1

Tabela 8: Odgovori na vprasanje: Ali ste Ze sliSali za izraz partnersko trzenje

(angl. Affiliate marketing)?

Q8 Ali ste Ze slisali za izraz partnersko trzenje (angl. Affiliate marketing)?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 88 59% 59% 59%
2 (Ne) 60 40% 41% 100%
Veljavni | Skupaj 148 99% 100%
Povprecje 1,4 Std. Odklon 0,5
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Tabela 9: Odgovori na vprasanje: Ali bi ob obisku neke spletne strani prepoznali, ce je ta
vkljucena v program partnerskega trzenja?

Ali bi ob obisku neke spletne strani prepoznali, ¢e je ta vklju¢ena v program partnerskega
Q9 trzenja?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 74 49% 51% 51%
2 (Ne) 70 47% 49% 100%
Veljavni | Skupaj 144 96% 100%
I Povprecje | 1,5 | Std. Odklon | 0,5

Tabela 10: Odgovori na vprasanje: Ste ze kdaj obiskali spletno stran, ki je vkljucena v
program partnerskega trzenja?

Q10 Ste Ze kdaj obiskali spletno stran, ki je vklju¢ena v program partnerskega trzenja?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 84 56% 58% 58%
2 (Ne) 60 40% 42% 100%
Veljavni | Skupaj 144 96% 100%
| Povpregie | 1,4 | std.odkon | 05

Tabela 11: Odgovori na vprasanje: Kako pogosto, ce sploh, se o izdelkih in storitvah ter
moznih alternativah pozanimate na tovrstnih spletnih straneh?

Kako pogosto, ce sploh, se o izdelkih in storitvah ter moznih alternativah pozanimate na
Q11 tovrstnih spletnih straneh?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Zelo pogosto) 12 8% 9% 9%
4 (Pogosto) 40 27% 29% 37%
3 (Obcasno) 36 24% 26% 63%
2 (Redko) 28 19% 20% 83%
1 (Zelo redko) 24 16% 17% 100%
Veljavni | Skupaj 140 93% 100%
Povpredje 2,9 Std. Odklon 1,2
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Tabela 12: Odgovori na vprasanje: Kaksen je vas odnos do tovrstnih spletnih strani?

Q12 Kaksen je vas odnos do tovrstnih spletnih strani?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Pozitiven) 44 29% 31% 31%
2 (Negativen) 8 5% 6% 37%
3 (Nimam mnenja) 88 59% 63% 100%
Veljavni | Skupaj 140 93% 100%
‘ Povprecje ‘ 2,3 | Std. Odklon | 0,9

Tabela 13: Odgovori na vprasanje: Kaksne so vase izkusnje z izdelki in storitvami, ki ste
jih kupili prek tovrstnih spletnih strani?

Q13 Kaksne so vase izkusnje z izdelki in storitvami, ki ste jih kupili prek tovrstnih spletnih strani?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Zelo dobre) 6 4% 7% 7%
4 (Dobre) 56 37% 61% 67%
3 (Niti dobre niti slabe) 26 17% 28% 96%
2 (Slabe) 4 3% 4% 100%
1 (Zelo slabe) 0 0% 0% 100%
Veljavni | Skupaj 92 61% 100%
‘ Povpredje ‘ 3,7 ‘ Std. Odklon | 0,7

Tabela 14: Odgovori na vprasanje: Kaksna je vasa stopnja zaupanja v informacije, ki jih
najdete na tovrstnih spletnih straneh?

Qil4 Kaksna je vasa stopnja zaupanja v informacije, ki jih najdete na tovrstnih spletnih straneh?

Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Povsem zaupam) 4 3% 3% 3%
4 (Zaupam) 30 20% 26% 29%
3 (Nevtralen) 66 44% 57% 86%
2 (Ne zaupam) 12 8% 10% 97%
1 (Povsem ne zaupam) 4 3% 3% 100%
Veljavni | Skupaj 116 77% 100%
Povprecje 3,2 Std. Odklon 0,8
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Tabela 15: Odgovori na vprasanje: Kako gledate na spletne strani, ki so vkljucene v
program partnerskega trzenja?

Q15 Kako gledate na spletne strani, ki so vklju¢ene v program partnerskega trzenja?
Podvprasanja Enote Navedbe
| %- | % -
Frekvence | Veljavni .. | Ustrezni .| Frekvence | %
Veljavni Ustrezni

Te strani so kredibilen vir
informacij o izdelkih in
storitvah, saj gre za
strokovnjake s podrodja.
Predlagani izdelki so vedno
dobri in vsem informacijam
zaupam, ne glede na to ali je
oseba strokovnjak ali ne.
Predlaganim izdelkom

Q15c zaupam le, Ce jih predlaga 32 126 25% 150 21% 32 14%
strokovnjak.

Vedno kupim predlagan
izdelek.

S predlaganimi izdelki sem
Q15e vCasih zadovoljen, véasih pa 34 126 27% 150 23% 34 15%
ne.

Informacije o izdelkih pogosto
preverim Se drugje.

Do predlaganih izdelkov
ostajam zadrzan.

Predlagani izdelki so pogosto
Q15h slabse kvalitete, saj se oseba |0 126 0% 150 0% 0 0%
na podrocje slabo spozna.
Tem spletnim stranem ne
zaupam, saj gre za

Q15a 4 126 3% 150 3% 4 2%

Q15b 14 126 11% 150 9% 14 6%

Q15d 6 126 5% 150 4% 6 3%

Q15f 72 126 57% 150 48% 72 32%

Q15g 38 126 30% 150 25% 38 17%

Q15i . R 12 126 10% 150 8% 12 5%
posameznike, ki Zelijo samo
zasluZiti.

Q15j Drugo: 16 126 13% 150 11% 16 7%
SKUPA)J 126 150 228 100%

Q15j_text | Q15 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek | Veljavni Kumulativa
preverjanje pristnosti tovrstnih
spletnih strani s pomocjo informacij
na internetu 2 1% 13% 13%
vedno preverim vec virov
informacij. 2 1% 13% 25%
nimam mnenja 6 4% 38% 63%
nimam te izkusnje 2 1% 13% 75%
ne vem. 2 1% 13% 88%
ne poznam teh strani 2 1% 13% 100%

Veljavni | Skupaj 16 11% 100%
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Tabela 16: Odgovori na vprasanje: Kako pogosto se pri nakupu opirate na priporocila, ki
Jjih najdete na spletnih straneh, ki so vkljucene v programe partnerskega trzenja?

Kako pogosto se pri nakupu opirate na priporocila, ki jih najdete na spletnih straneh, ki so
Qle vklju€ene v programe partnerskega trzenja?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Zelo pogosto) 4 3% 3% 3%
4 (Pogosto) 28 19% 23% 26%
3 (Obcasno) 72 48% 58% 84%
2 (Redko ) 6 4% 5% 89%
1 (Zelo redko) 14 9% 11% 100%
Veljavni | Skupaj 124 83% 100%
‘ Povpredje ‘ 3 ‘ Std. Odklon ‘ 0,9

Tabela 17: Odgovori na vprasanje: Kaksna je verjetnost, da boste kupili priporocen
izdelek, ce se na podrocje slabo spoznate?

Q17 Kaksna je verjetnost, da boste kupili priporocen izdelek, ce se na podrocje slabo spoznate?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Zelo verjetno) 16 11% 13% 13%
4 (Verjetno) 30 20% 24% 37%
3 (Srednje) 36 24% 29% 66%
2 (Malo verjetno) 32 21% 26% 92%
1 (Sploh ni verjetno) 10 7% 8% 100%
Veljavni | Skupaj 124 83% 100%
Povpredje 3,1 Std. Odklon 1,2
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Tabela 18: Odgovori na vprasanje: Kaksna je verjetnost, da boste kupili priporocen

izdelek, ce se na podrocje dobro spoznate?

Q18 Kaksna je verjetnost, da boste kupili priporocen izdelek, ce se na podrocje dobro spoznate?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Zelo verjetno) 20 13% 16% 16%
4 (Verjetno) 26 17% 21% 37%
3 (Srednje) 52 35% 42% 79%
2 (Malo verjetno) 24 16% 19% 98%
1 (Sploh ni verjetno) 2 1% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 124 83% 100%
| Povpretie | 3,3 | std.odklon | 1

Tabela 19: Odgovori na vprasanje: Vam je pri iskanju
ponudnika spletnih vsebin (blogerja, vplivneza ...)?

informacij pomemben spol

Vam je pri iskanju informacij pomemben spol ponudnika spletnih vsebin (blogerija,
Q19 vplivneza ...)?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 6 4% 5% 5%
2 (Ne) 78 52% 63% 68%
3 (Odvisno od podrodja, ki ga
pokriva) 40 27% 32% 100%
Veljavni | Skupaj 124 83% 100%
‘ Povpredje ‘ 2,3 ‘ Std. Odklon ’ 0,5

Tabela 20: Odgovori na vprasanje: Bi rekli, da vsebini dolocene spletne strani zaupate

bolj, ali manj, kadar se spol avtorja razlikuje od vasih pricakovanj (Kadra

pricakujete, da bo avtor moski, pa je v resnici Zenska in obratno)?

Bi rekli, da vsebini dolo¢ene spletne strani zaupate bolj, ali manj, kadar se spol avtorja
razlikuje od vasih pri¢akovanj (Kadra pricakujete, da bo avtor moski, pa je v resnici Zenska
Q20 in obratno)?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Vsebini zaupam manj, saj menim,
da dolocene vsebine spadajo zgolj v
domeno enega spola.) 8 5% 6% 6%
2 (Vsebini bolj zaupam, saj nudi
pogled z druge perspektive. ) 16 11% 13% 19%
3 (Spol avtorja na moje zaupanje
vsebini nima vpliva.) 100 67% 81% 100%
4 (Drugo:) 0 0% 0% 100%
Veljavni | Skupaj 124 83% 100%
Povprecje 2,7 Std. Odklon 0,6
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Tabela 21: Odgovori na vprasanje: Kaksno je vase mnenje o moskem ponudniku spletnih
vsebin, ki na svoji spletni strani predlaga in ponuja kozmeticne izdelke ?

Kaksno je vase mnenje o moskem ponudniku spletnih vsebin, ki na svoji spletni strani
Q21 predlaga in ponuja kozmeticne izdelke ?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Informacijam povsem zaupam. ) 10 7% 8% 8%
2 (Informacijam zaupam, vendar jih
preverim Se pri drugih virih. ) 30 20% 25% 33%
3 (Do informaciji sem
skepticen/skepticna. ) 16 11% 13% 46%
4 (Informacijam ne zaupam. ) 2 1% 2% 48%
5 (Spol na kredibilnost informacij
nima vpliva. ) 64 43% 52% 100%
Veljavni | Skupaj 122 81% 100%
‘ Povpredje ‘ 3,7 ‘ Std. Odklon ’ 1,5

Tabela 22: Odgovori na vprasanje: Kaksno je vase mnenje o Zenski ponudnici spletnih

vsebin, ki na svoji spletni strani predlaga in ponuja elektroniko (racunalnike,

prenosnike, telefone,...)?

Kaksno je vase mnenje o Zenski ponudnici spletnih vsebin, ki na svoji spletni strani
Q22 predlaga in ponuja elektroniko (racunalnike, prenosnike, telefone,...)?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Informacijam povsem zaupam. ) 12 8% 10% 10%
2 (Informacijam zaupam, vendar jih
preverim Se pri drugih virih. ) 30 20% 25% 34%
3 (Do informaciji sem
skeptic¢en/skepti¢na. ) 18 12% 15% 49%
4 (Informacijam ne zaupam. ) 2 1% 2% 51%
5 (Spol na kredibilnost informacij
nima vpliva. ) 60 40% 49% 100%
Veljavni | Skupaj 122 81% 100%
Povpredje 3,6 Std. Odklon 1,5
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Tabela 23: Odgovori na vprasanje: Ali ste mnenja, da je ponudnik spletnih vsebin
strokovnjak za tematiko, ki jo objavlja na svoji spletni strani?

Kaksna je po vaSem mnenju raven strokovnosti ponudnika spletnih vsebin glede tematike,
Q23 ki jo objavlja na svoji spletni strani?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Strokovnjak) 6 4% 5% 5%
4 (Nadpovprecni poznavalec) 68 45% 56% 61%
3 (Povprecni poznavalec) 22 15% 18% 79%
2 (Podpovprecni poznavalec) 22 15% 18% 97%
1 (Slab poznavalec) 4 3% 3% 100%
Veljavni | Skupaj 122 81% 100%
‘ Povpredje ‘ 3,4 ‘ Std. Odklon | 1

Tabela 24: Odgovori na vprasanje: Kako pomembna je za vas zunanja podoba spletne

strani, ki jo obiscete?

Q24 Kako pomembna je za vas zunanja podoba spletne strani, ki jo obiscete?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
5 (Zelo veliko) 28 19% 23% 23%
4 (Veliko) 68 45% 56% 79%
3 (Nekoliko) 20 13% 16% 95%
2 (Malo) 0 0% 0% 95%
1 (Zelo malo) 6 1% 5% 100%
Veljavni | Skupaj 122 81% 100%
‘ Povpredje ‘ 39 ‘ Std. Odklon ‘ 0,9

Tabela 25: Odgovori na vprasanje: Ali vsebini spletne strani zaupate manj, ce je ta

tehnicno slabo urejena?

Q25 Ali vsebini spletne strani zaupate manj, e je ta tehnicno slabo urejena?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 102 68% 84% 84%
2 (Ne) 20 13% 16% 100%
Veljavni | Skupaj 122 81% 100%
Povprecje 1,2 Std. Odklon 0,4
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Tabela 26: Odgovori na vprasanje: Ali bi se strinjali s trditvijo, da je zunanja podoba
spletne strani pomembnejsa od same vsebine?

Ali bi se strinjali s trditvijo, da je zunanja podoba spletne strani pomembnejsa od same
Q26 vsebine?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 40 27% 33% 33%
2 (Ne) 80 53% 67% 100%
Veljavni | Skupaj 120 80% 100%
Povprecje 1,7 Std. Odklon 0,5
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Tabela 27: Odgovori na vprasanje: Zakaj?

Q27 Zakaj? (Vprasanje ni obvezno)

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

najprej vidimo zunanjo podobo spletne
strani Sele nato beremo vsebino. ¢e je
videz spletne strani slab potem ne
bomo niti brali vsebine. 4 3% 9% 9%

ker smo vizualna bitja in nas ze lep videz
strani pritegne bolj kot vsebina saj

vecina ljudi ne bere ¢lankov podrobno 2 1% 5% 14%
privlacnost 2 1% 5% 18%
ker te lahko slabo izdelana spletna stran

odvrne od izdelkov oz. ne deluje varna 2 1% 5% 23%

videz vpliva na dojemanje vsebine in
posledi¢no na zaupanje vsebini 2 1% 5% 27%

privabi do nakupa, Ce je spletna stran
lepain urejena 2 1% 5% 32%

videz je pomemben,da se s stranjo
sploh ukvarjamo, potem je pa bistvena
vsebina. 2 1% 5% 36%

pomembna je tako kvaliteta informacij
kot nacin podajanja informacij na strani
oziroma z drugimi besedami urejenost
strani. 2 1% 5% 41%

véasih zaradi kvalitete izdelka
spregledas slabso uporabnisko izkusnjo
spletne strani. 2 1% 5% 45%

¢e me spletna stran bolj vizualno
pritegne, ¢e so predstavljeni izdelki lepo
prikazani, bom najverjetneje tega tudi

kupila. 2 1% 5% 50%
ker oci naredijo svoje in pritegne

zanimanje 2 1% 5% 55%
prikazuje trud, privlaci kupce 2 1% 5% 59%
vsebina je vseeno pomembnejsa od

zunanje podobe. 2 1% 5% 64%
ker je v vsebini stvar bolje opisana 2 1% 5% 68%

ker so podatki ali produkti ki jih iS¢emo
po mojem mnenju pomembnejsi kot
videz strani. je pa dejstvo da videz
veliko pomaga — sploh pri zacetnem
stiku z stranjo. 2 1% 5% 73%

najpomembnejsa je vsebina, vendar je
tudi videz zelo pomemben, saj
predstavlja nek odnos do kupca 2 1% 5% 77%

ni vazna, ¢e tematika spletne strani ni
tehni¢ne narave ter Ce so informacije ki

mi jih spletna stran ponuja preverjene. 2 1% 5% 82%
tudi slabSe urejena stran lahko ponuja

kvalitetne informacije. 2 1% 5% 86%
¢e nekdo nima tehni¢nega znanja Se ne

pomeni, da se na vsebino ne spozna 2 1% 5% 91%
vsebina je bistvena 2 1% 5% 95%
ni nujno. 2 1% 5% 100%

Veljavni | Skupaj 44 29% 100%
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Tabela 28: Odgovori na vprasanje: Ali se strinjate s trditvijo, da je posamezen clanek
oziroma objava bolj informativna ce je daljsa?

Ali se strinjate s trditvijo, da je posamezen clanek oziroma objava bolj informativna ce je
Q28 daljsa?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da, vsebina mora biti daljsa, da
je informativna. ) 24 16% 23% 23%
2 (Ne, vsebina, ki je kratka in
jedrnata je bolj informativna. ) 82 55% 77% 100%
Veljavni | Skupaj 106 71% 100%
‘ Povpredje ‘ 1,8 ‘ Std. Odklon ‘ 0,4

Tabela 29: Odgovori na vprasanje: Ko se zanimate za nakup dolocenega izdelka, kaj imate
raje:

Q29 Ko se zanimate za nakup dolocenega izdelka, kaj imate raje:

Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Dolge opise izdelkov, ki ponudijo
veliko informacij in vsebujejo vec
sto ali tiso€ besed. ) 18 12% 16% 16%

2 (KrajSe opise, ki zajamejo le
kljucne lastnosti izdelkov in so

predstavljeni v obliki aline;j. ) 98 65% 84% 100%
Veljavni | Skupaj 116 77% 100%
‘ Povpredje ‘ 1,8 ‘ Std. Odklon | 04

Tabela 30: Odgovori na vprasanje: Ko iscete informacije o dolocenem izdelku, koliko
znasa maksimalna kolicina casa, ki jo namenite branju objave ali clanka o tem

izdelku?
Ko iScete informacije o dolocenem izdelku, koliko znasa maksimalna kolicina ¢asa, ki jo
Q30 namenite branju objave ali ¢lanka o tem izdelku?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Manj kot 5 minut) 18 12% 15% 15%
2 (Priblizno 5 minut) 22 15% 19% 34%
3 (Med 5 in 10 minut) 34 23% 29% 63%
4 (Priblizno 10 minut) 12 8% 10% 73%
5 (Med 10 in 20 minut) 12 8% 10% 83%
6 (Vec kot 20 minut) 20 13% 17% 100%
Veljavni | Skupaj 118 79% 100%
Povpredje 3,3 Std. Odklon 1,7
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Tabela 31: Odgovori na vprasanje: Ko iscete informacije o izdelkih na spletu zelite, da so
te podane v obliki:

Q31 Ko iScete informacije o izdelkih na spletu Zelite, da so te podane v obliki:
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Samo besedila) 16 11% 14% 14%
2 (Besedila s kratkimi tabelami
primerjav izdelkov) 78 52% 66% 80%
3 (Samo kratka tabela, kjer so
prestavljene klju¢ne lastnosti
izdelkov) 18 12% 15% 95%
4 (Drugo:) 6 4% 5% 100%
Veljavni | Skupaj 118 79% 100%
Povprecje 2,1 Std. Odklon 0,7
Q31_4_text | Q31 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni Kumulativa
besedila in posnetke 2 1% 33% 33%
besedilo, slike, tabele, komentariji
uporabnikov, video 2 1% 33% 67%
besedila, slike 2 1% 33% 100%
Veljavni Skupaj 6 4% 100%
Tabela 32: Odgovori na vprasanje: Vam je prisotnost raznih tabel in grafov

primerjavami razlicnih izdelkov v pomoc, ko se odlocate za nakup?

Vam je prisotnost raznih tabel in grafov s primerjavami razlicnih izdelkov v pomoc, ko se
Q32 odlocate za nakup?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da, stvari so bolj pregledne in se
laZje odlocim za nakup izdelka.) 96 64% 83% 83%
2 (Ne, prisotnost tabel odvraca
pozornost od besedila. ) 20 13% 17% 100%
Veljavni | Skupaj 116 77% 100%
Povpredje 1,2 Std. Odklon 0,4
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Tabela 33: Odgovori na vprasanje: Ali vsebini spletne strani bolj zaupate, ce je
podkrepljena s slikovnim gradivom, kot so tabele primerjav in grafi?

ta

Q33 Ali vsebini spletne strani bolj zaupate, Ce je ta podkrepljena s slikovnim gradivom, kot so tabele
primerjav in grafi?
Podvprasanja Enote Navedbe

| %- | % -
Frekvence | Veljavni .. | Ustrezni .| Frekvence | %
Veljavni Ustrezni

Q33a | D vsebina deluje bolj 54 118 46% | 150 36% 54 27%
atraktivna.

Qasp | D3 vsebinastem postane | o, 118 53% | 150 41% 62 31%
bolj celostna.
Da, ker ponuja hiter

Q33c 64 118 54% 150 43% 64 32%
pregled.

Q33g | N kergreza motece 6 118 5% 150 4% 6 3%
dejavnike.
Ne, ker odvracajo

Q33e . 8 118 7% 150 5% 8 4%
pozornost od bistva.

aaf | N® kersopodatkiprevec |, 118 3% 150 3% 4 2%
splosni.

Q33g Drugo: 0 118 0% 150 0% 0 0%
SKUPA) 118 150 198 100%

Tabela 34: Odgovori na vprasanje: Ali

tabel in grafov bolj informativna?

se strinjate, da je objava ob prisotnosti taksnih

Q34 Ali se strinjate, da je objava ob prisotnosti taksnih tabel in grafov bolj informativna?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 100 67% 93% 93%
2 (Ne) 8 5% 7% 100%
Veljavni | Skupaj 108 72% 100%
‘ Povpredje 1,1 Std. Odklon 0,3
Tabela 35: Odgovori na vprasanje: Spol
XSPOL | Spol:
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Moski) 70 47% 47% 47%
2 (Zenski) 80 53% 53% 100%
Veljavni | Skupaj 150 100% 100%
Povprecje 1,5 Std. Odklon 0,5
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Tabela 36: Odgovori na vprasanje: V katero starostno skupino spadate?

XSTAR2a4 |V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (do 18 let) 10 7% 7% 7%
2(19-30let) 98 65% 66% 73%
3(31-45let) 24 16% 16% 89%
4 (46 - 60 let) 10 7% 7% 96%
5 (61 let ali vec) 6 4% 4% 100%
Veljavni | Skupaj 148 99% 100%
Povprecje 2,4 Std. Odklon 0,9
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Priloga 3: Hipoteze in statisti¢ni testi za preverjanje hipotez

Tabela 37: Hipoteze in statisticni testi za preverjanje hipotez

Hipoteza Vprasanje Proucevanje Statisticni test
v anketi spremenljivke
Porabniki, ki pogosteje i$¢ejo informacije Prepoznava spletne strani
na spletu bodo prepoznali spletne strani, (Dihotomna lestvica)
H1 | ki so vkljugene v programe partnerskega 29 Pogostost iskanja Mann-Whitney U
' informacij na spletu test
(petstopenjska ordinalna
lestvica)
Porabniki, ki imajo boljSe izkusnje s Izku$nje s kupljenimi
kupljenimi izdelki v povprecju bolj izdelki
H2 zaupaj.o informacijam, ki j.ih najdejo na (petstopenjsk.a ordinalna Spearmanov test
spletnih straneh s programi partnerskega 13,14 lestvica) .
- . . za korelacije
trzenja Stopnja zaupanja
(petstopenjska ordinalna
lestvica)
Porabniki, ki pogosteje i$¢ejo informacije Pogostost iskanja
na spletnih straneh s partnerskim informacij na tovrstnih
trzenjem, v povpreCju bolj zaupajo straneh
H3 | informacijam, ki jih najdejo na spletnih 1114 (petstopenjska ordinalna Spearmanov test
straneh s programi partnerskega trzenja ' lestvica) za korelacije
Stopnja zaupanja
(petstopenjska ordinalna
lestvica)
Porabniki, ki so bolj prepriGani v Zaznana strokovnost
strokovnost ponudnikov spletnih vsebin, (petstopenjska ordinalna
H4 | v povpredu tudi bolj  zaupajo 2314 lestvica) Spearmanov test
informacijam, ki jih najdejo na njihovih ' Stopnja zaupanja za korelacije
spletnih straneh (petstopenjska ordinalna
lestvica)
Porabniki, ki so bolj prepri¢ani v Zaznana strokovnost
strokovnost ponudnikov spletnih vsebin, (petstopenjska ordinalna
H5 | se bodo v povpredju bolj opirali na 2316 lestvica) Spearmanov test
priporo¢ila ponudnikov spletnih vsebin ' Opiranje na priporocila za korelacije
pri nakupu priporogenega izdelka (petstopenjska ordinalna
lestvica)
Stopnja  zaupanja  porabnikov v Stopnja zaupanja
informacije pozitivno vpliva na verjetnost (petstopenjska ordinalna
nakupa, kadar se ti na dolo¢eno podrocje lestvica)
HG6 | slabo spoznajo. 1417 Verjetnost nakupa ob Spearmanov test
' slabem poznavanju za korelacije
podrocja
(petstopenjska ordinalna
lestvica)
Porabniki, ki na spletnih straneh raje Prisotnost tabel
H7 vidijp tabele primerjeviy in drugo.slik(?vrTo ([?ihoFomna Ifastvicvé) Mann-Whitney U
gradivo, se v povpreju pogosteje opirajo 32,16 Opiranje na priporocila

na priporocila spletnih

vsebin

ponudnikov

(petstopenjska ordinalna
lestvica)

test
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Priloga 4: Preverjanje hipoteze H1 s programom SPSS

Tabela 38: Preverjanje hipoteze H1 s programom SPSS

Mann-Whitney Test

Ranks

Ali bi ob ohisku neke
spletne strani prepoznali,
te jetavkljuéenav
program partnerskega

tFenja? [ Mean Eank Sum of Ranks
Kako pogosto iSfete Da T4 8236 6095,00
informacije o izdelkih in Ne 70 §2 07 434500
storitvah na spletu? : :
Total 144
Test Statistics”
Kako pogosto
istete
informacije o
izdelkih in
storitvah na
spletu?
Mann-Whitney LI 1860,000
Wilcoxon W 4345000
£ -3122
Asymp. Sig. (2-tailed) ooz
a. Grouping Variable: Ali bi ob
ohisku neke spletne strani
prepoznali, ée je ta vkljuéena v
program partnerskega trzenja?
Descriptive Statistics
Ali bi ob obisku neke spletne strani prepoznali, ée je ta
vkljuéena v program parnerskega trzenja? I Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Da 74 3 5 4.4 720
Valid N (listwise) 74
Me 70 1 5 377 1,253
Valid M (listwise) 70
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Priloga 5: Preverjanje hipoteze H2 s programom SPSS

Tabela 39: Preverjanje hipoteze H2 s programom SPSS

Correlations

Kaksne so Kaksna je vasa

vase izkusnje z stopnja
izdelki in zaupanjav
storitvami, ki informacije, ki
ste jih kupili jih najdete na
prek tovrstnih tovrstnih
spletnih spletnih
strani? straneh?
Spearman's tho Kaksne sovase izkusnjez  Correlation Coefficient 1,000 194"
izdelki in storitvami, ki ste . .
jih kupili prek tovrstnih R : LE=
spletnih strani? N 82 88
Kaksna je vaSa stopnja Correlation Coefficient A 94" 1,000
zaupanja v informacije, ki ) )
jih najdete na tovrstnih S = :
spletnih straneh? N 88 116

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

26



Priloga 6: Preverjanje hipoteze H3 s programom SPSS

Tabela 40: Preverjanje hipoteze H3 s programom SPSS

Correlations

Kak$na je vasa
stopnja
Zaupanjav
informacije, ki
jin najdete na

Kako pogosto,
ce sploh,se o
izdelkih in
storitvah ter
moznih
alternativah
pozanimate na

tovrstnih tovrstnih
spletnih spletnih
straneh? straneh?
Spearman's tho Kaksna je vasa stopnja Correlation Coefficient 1,000 265
zaupanja v informacije, ki = T
jih najdete na tovrstnih Sig. (1-tailed) | 002
spletnih straneh? N 116 116
Kako pogosto, € sploh, se  Correlation Coefficient 265 1,000
o0 izdelkih in storitvah ter - -
moznih alternativah Sig. (1-tailed) ,002
pozanimate na tovrstnih T \
spletnih straneh? 116 140
** Correlation is significant atthe 0.01 level (1-tailed).
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Priloga 7: Preverjanje hipoteze H4 s programom SPSS

Tabela 41: Preverjanje hipoteze H4 s programom SPSS

Correlations

Kaksna je po
vasem mnenju
raven
strokovnost
ponudnika
spletnih vsebin
glede tematike,

Kaksna je vasa
stopnja
zaupanjav
informacije, ki
jih najdete na

ki jo objavlja na tovrstnih
svoji spletni spletnih
strani? straneh?
Spearman's rho  Kak$na je po vasem Correlation Coefficient 1,000 501 -
mnenju raven strokovnosti
ponudnika spletnihvsebin  gjg. (1-tailed) =001
glede tematike, ki jo
objavlja na svoji spletni N 122 104
strani?
Kak&na je vasa stopnja Correlation Coefficient 5017 1,000
zZaupanja v informacije, ki h )
jih najdete na tovrstnih Sig. (1-tailed) <001
spletnih straneh? M 104 116

** Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
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Priloga 8: Preverjanje hipoteze H5 s programom SPSS

Tabela 42: Preverjanje hipoteze H5 s programom SPSS

Correlations

Kako pogosto
se pri nakupu

Kaksna je po

opirate na vasem mnenju
priporocila, ki raven
jih najdete na strokovnosti
spletnih ponudnika
straneh, kiso  spletnih vsebin
vkljuéene v glede tematike,
programe ki jo objavlja na
parnerskega svoji spletni
trzenja? strani?
Spearman's rho  Kako pogosto se pri Correlation Coefficient 1,000 357"
nakupu opirate na :
priporocila, ki jih najdete na Sig. (1-tailed) <,001
spletnih straneh, ki so
vkljuéene v programe 124 122
partnerskega trzenja?
Kak$na je po vasem Correlation Coefficient 357 1,000
mnenju raven strokovnosti
ponudnika spletnih vsebin  gjg. (1-tailed) <,001
glede tematike, ki jo
objavlja na svoji spletni N 122 122

strani?

** Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
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Priloga 9: Preverjanje hipoteze H6 s programom SPSS

Tabela 43: Preverjanje hipoteze H6 s programom SPSS

Correlations
KakSna je vasa
stopnja Kaksna je
zaupanjav verjetnost, da
informacije, ki boste kupili
jih najdete na priporoéen
tovrstnih izdelek, te se
spletnih na podrocje ne
straneh? spoznate?
Spearman's rho KakSna je vasa stopnja Correlation Coefficient 1,000 ,546"
zaupanja v informacije, ki . :
jih najdete na tovrstnih Sig. (1-tailed) : <,001
spletnih straneh? N 116 106
Kaksna je verjetnost, da Correlation Coefficient 546 1,000
boste kupili priporoéen . .
izdelek, ¢e se na podroéje Sig. (1-tailed) <,001
ne spoznate? N 106 124

** Correlation is significant atthe 0.01 level (1-tailed).
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Priloga 10: Preverjanje hipoteze H7 s programom SPSS

Tabela 44: Preverjanje hipoteze H7 s programom SPSS

Mann-Whitney Test

Ranks

“Yam je prisotnost raznih
tabelin grafov s
primerjavami razliénih
izdelkov v pomoé, ko se

odlocate za nakup? M Mean Rank Sum of Ranks
Kako pogosto se pri Da 96 56,50 542400
nakupu opirate na
priporogila, kijih najdete na g 20 68,10 1362,00
spletnih straneh, ki so
vkljuéene v programe Total 116

partnerskeoga trzenja?

Test Statistics”

Kako pogosto
se pri nakupu
opirate na
priporaéila, ki
jin najdete na
spletnih
straneh, ki so
vkljuéene v
programe
partnerskega
trzenja?
Mann-Whitney U TEB,000
Wilcoxon W 5424000
Z -1,5563
Asymp. Sig. (2-tailed) 120

a. Grouping Variahle: Wam je
prisotnost raznih tabel in grafov
s primerjavami razliénih izdelkov
v pomoé, ko se odlodate za
nakup?

Descriptive Statistics

Wam je prisotnost raznih tabel in grafov s primerjavami
razliénih izdelkovv pomoé, ko se odloéate za nakup? I Minimum  Maximum Mean

Std. Deviation

Da

Me

Kako pogosto se pri a6 1 5 2,98
nakupu opirate na

priporaéila, ki jin najdete na

spletnih straneh, ki so

vkljuéene v programe

partnerskega tréenja?

Walid N (listwise) 96

Kako pogosto se pri 20 1 g 3,20
nakupu opirate na

priporoéila, ki jin najdete na

spletnih straneh, ki so

vkljuéene v programe

partnerskega trzenja?

Walid M (listwise) 20

BB2

1,281
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Priloga 11: Vprasanja za intervju s ponudniki spletnih vsebin
1. V koliko partnerskih programov ste vkljuceni in zakaj?
2. Na ¢em temelji vasa nagrada?

3. Kako bi ocenili svoje poznavanje podro¢ja, oziroma nise znotraj katere izvajate
partnersko trzenje?

4. Kam bi se umestili glede na svoje poznavanje nise v kateri delujete?

5. Koliko ste se za podrocje, ki ga pokrivate, zanimali ze prej? Ali ste se 0 njem pozanimali
Sele naknadno?

6. Kako zanesljive so informacije, ki jih obiskovalci najdejo na vasi spletni strani?

7. Kako pogosto informacije o izdelkih, ki jih priporoc¢ate temeljijo na vasih lastnih
izkusnjah?

8. Bi rekli, da vedno priporoc¢ate samo dobre in kvalitetne izdelke?

9. Na ¢em temelji izbira izdelkov, ki jih oglasujete na svoji spletni strani?

10. Kako ste se odlocili za svojo niso?

11. Kako pomembno vam je, da so obiskovalci zadovoljni s predlaganimi izdelki?

12. Kako pomembno vam je predajanje kvalitetnih informacij svojim obiskovalcem?
13. Kako pomembna vam je nagrada, ki jo prejmete v zameno za uspesno oglasevanje?
14. Kaj vam je bolj pomembno, kreiranje kvalitetne vsebine ali prejeta nagrada?

15. Koliko truda namenite vsebini svoje spletne strani?

16. Koliko ¢asa porabite za kreiranje vsebine?

17. Katere metode pridobivanj obiskovalcev na spletno stran uporabljate?

18. Zakaj uporabljate ravno te metode?

19. Uporabo katerih drugih metod pridobivanja obiskovalcev naértujete v prihodnosti?
20. Kaksna posebna orodja uporabljate za doseganje svojih zastavljenih ciljev?

21. Katerim psiholoskim nac¢elom sledite pri ustvarjanju vsebine in zunanje podobe spletne
strani?
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22. Na ¢em temelji zunanja podoba vase spletne strani?

23. Kako pomemben vam je zunanji videz vase spletne strani?

24. Kako po vasem mnenju vpliva videz spletne strani na zaupanje obiskovalcev?
25. Kako skusate vplivati na obiskovalce in jih prepricati v nakup?

26. Kako naredite vsebino privla¢no za bralce?

27. Kako pomembna se vam zdi dolzina vaSe objave? Zakaj?

28. Kaj menite, je bolje, ¢e je objava krajsa ali daljsa?

29. Kako pomembna se vam zdi implementacija elementov kot so grafi in tabele primerjav
za uspeh?

30. Kaksen je po vasem mnenju vpliv teh elementov na razmis$ljanje porabnikov?

Spol:
e Moski
e Zenski
Starost:
e Do 18 let
e 19-30 let
e 31-45 let
e 46-60 let

e 61 letinved

Izobrazba:

e osnovna Sola

e Srednja Sola

e VisjaSola

e Univerzitetna izobrazba
e Magisterij

e Doktorat
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Priloga 12: Intervju z udeleZencem A

Spol: Moski

Starost: Od 19 do 30 let

Izobrazba: Magisterij

V koliko partnerskih programov ste vkljuceni in zakaj?

V dva. Amazon Associates z namenom sluzenja denarja. Prednost tega programa je, da
lahko na Amazonu kupimo prakti¢no vse. Ko obiskovalec vstopi v Amazon preko affiliate
linka, oglasevalec dobi provizijo od vsakega prodanega izdelka in ne samo izdelka, Ki ga je
oglaseval. Drugi program je Ezoic Kkjer gre za "prodajanje™ prostora na spletni strani za
oglasevalce.

Na ¢em temelji vasa nagrada?
Realizirana prodaja za en program in klik za drug program.

Kako bi ocenili svoje poznavanje podrocja, oziroma niSe znotraj katere izvajate
partnersko trzenje?

Mislim, da je moje poznavanje tematik o katerih piSem nekje na povprecni ravni. Torej
nekaksen srednji nivo poznavanja.

Kam bi se umestili glede na svoje poznavanje niSe v kateri delujete?
Rekel bi, da sem povprecni poznavalec.

Koliko ste se za podrocdje, ki ga pokrivate, zanimali Ze prej? Ali ste se 0 njem morda
pozanimali Sele naknadno?

O podrocju sem se pozanimal naknadno, po izboru niSe.
Kako zanesljive so informacije, ki jih obiskovalci najdejo na vasi spletni strani?

Mislim, da so informacije na moji spletni strani neke srednje zanesljivosti. Trudim se, da bi
bile ¢im bolj, ampak o podro¢ju Se ne vem tako veliko, kot bi bilo treba.

Kako pogosto informacije o izdelkih, ki jih priporocate temeljijo na vasih lastnih
izkusnjah?

Niti ne. Vecino informacij pridobim iz drugih virov.

Bi rekli, da vedno priporocate samo dobre in kvalitetne izdelke?
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Trudim se najti najboljSe izdelke, vendar pa se v€asih zmotim in priporoim napacen
izdelek, saj nisem najvecji poznavalec podrocja. Tako da je kratek odgovor, ne. Seveda pa
tega ne delam namenoma.

Na ¢em temelji izbira izdelkov, ki jih oglaSujete na svoji spletni strani?

Predvsem glede na njihovo ceno. Visja kot je cena prodanega produkta, vi§ja je na koncu
provizija.

Kako ste se odlo¢ili za svojo niSo?

Predvsem glede na ceno izdelkov, ki jih lahko ponujam znotraj niSe. Drazji kot so izdelki,
bolj privlacna je niSa, saj to pomeni visje provizije ob prodaji. Zato sem se odlocil, da bom
raje pisal o racunalnistvu, kot na primer o skrbi za hisne ljubljencke. Izdelki iz te niSe so
praviloma drazji.

Kako pomembno vam je, da so obiskovalci zadovoljni s predlaganimi izdelki?

Meni se zdi pomembno.

Kako pomembno vam je predajanje kvalitetnih informacij svojim obiskovalcem?
Tudi to se mi zdi pomembno.

Kako pomembna vam je nagrada, ki jo prejmete v zameno za uspe$no oglaSevanje?

Nagrada je zame glavni motivator, da se sploh ukvarjam s partnerskim trzenjem. Tako da
bom rekel, da mi je pomembna.

Kaj vam je bolj pomembno, kreiranje kvalitetne vsebine ali prejeta nagrada?
Meni osebno nagrada pomeni veliko ve¢, saj bi bil brez nje to nesmisel in izguba Casa.
Koliko truda namenite vsebini svoje spletne strani?

Vsebini namenim malo truda, saj nima smisla zapravljati preve¢ Casa. Ljudje tako ali tako
obicajno ne berejo celotnega ¢lanka ampak si pogledajo le klju¢ne tocke.

Koliko ¢asa porabite za kreiranje vsebine?

Obicajno nekje med 3 in 4 ure.

Katere metode pridobivanj obiskovalcev na spletno stran uporabljate?
Spletni iskalniki, s tem mislim predvsem Google.

Zakaj uporabljate ravno te metode?
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Ponuja zastonj organski promet.
Uporabo katerih drugih metod pridobivanja obiskovalcev nacrtujete v prihodnosti?

Mislim, da bi se osredotoCil na druga socialna omrezja, kot na primer Facebook,
Instagram, Tiktok, itd.

Kaks$na posebna orodja uporabljate za doseganje svojih zastavljenih ciljev?
Da, uporabljam razne prikljucke, »plugins« za Wordpress, v katerem kreiram spletno stran.

Katerim psiholoSkim nacelom sledite pri ustvarjanju vsebine in zunanje podobe
spletne strani?

Ne sledim nikakr$nim psiholoskim nacelom.

Na ¢em temelji zunanja podoba vase spletne strani?

Bolj ali manj je to trenutni navdih.

Kako pomemben vam je zunanji videz vase spletne strani?

Temu pripisujem nekak$no srednjo pomembnost.

Kako po vasem mnenju vpliva videz spletne strani na zaupanje obiskovalcev?

Jaz mislim, da videz precej vpliva na neko splo$no zaupanje v spletno stran. To je nekaj
kar prej vidimo. Preden beremo vsebino.

Kako skusSate vplivati na obiskovalce in jih prepricati v nakup?

Skozi besedilo poskusimo vzpostaviti zaupanje v nase strokovno poznavanje izdelkov, ki
jih priporo¢amo strankam. Pomembno je, da z obiskovalci komunicira$ na nacin, kot bi bil
njihov dober prijatelj oziroma prijazni sosed, ki zeli svojemu prijatelju, v tem primeru
obiskovalcu predstaviti, kako se nek izdelek uporablja oziroma kako deluje.

Kako naredite vsebino privla¢no za bralce?

Uporabljam slikovno gradivo, razne tabele in grafe primerjav, ter videoposnetke in druge
animacije.

Kako pomembna se vam zdi dolZina vaSe objave? Zakaj?

Seveda vsebina nosi dolo¢en del pomembnosti in je pomembna. To pa predvsem zato ker
se vsebina bolje pozicionira v iskalnih rezultatih na Googlu.

Kaj menite, je bolje, Ce je objava krajsa ali daljSa?
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Rekel bi, da daljsa.

Kako pomembna se vam zdi implementacija elementov kot so grafi in tabele
primerjav za uspeh?

Meni se zdi da je implementacija teh elementov zelo pomembna.
KakSen je po vasem mnenju vpliv teh elementov na razmisljanje porabnikov?

Povprecen porabnik ima informacije rad predstavljene na pregleden in enostaven nacin.
Grafi¢ni elementi doprinesejo k temu.
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Priloga 13: Intervju z udelezencem B

Spol: Moski

Starost: od 19 do 30 let

Izobrazba: Magisterij

V koliko partnerskih programov ste vkljuceni in zakaj?

Vkljucen sem v en partnerski program, in sicer pri Amazonu. V ta program sem vkljucen,
ker imajo res Siroko paleto produktov, ki jih potem lahko ponujas na svoji strani. Torej
karkoli si zberes za svojo niSo, bos zagotovo dobil tam. Tako ima$ vse na enem mestu.

Na ¢em temelji vasa nagrada?

Provizijo prejmem za vsak nakup, ki se izvede prek moje spletne strani, torej kadar
obiskovalec dostopa do Amazon trgovine prek moje spletne strani.

Kako bi ocenili svoje poznavanje podrocja, oziroma niSe znotraj katere izvajate
partnersko trZenje?

Ce sem Cisto iskren, je to nekakSen srednji nivo poznavanja.
Kam bi se umestili glede na svoje poznavanje niSe v kateri delujete?
Umestil bi se med povprecne poznavalce.

Koliko ste se za podrocje, ki ga pokrivate, zanimali Ze prej? Ali ste se 0 njem morda
pozanimali Sele naknadno?

Nekaj znanja sem imel ze od prej, res pa je, da sem se moral za veliko stvari pozanimati
naknadno, zlasti ker pokrivam tudi veliko razli¢nih podroc¢ij. Tezko bi bilo, da bi o vsem
tem vedel Ze pre;.

Kako zanesljive so informacije, ki jih obiskovalci najdejo na vasi spletni strani?

Ce sem povsem odkrit, bi sam rekel, da so moje informacije na nekaksni srednji stopnji
zanesljivosti. V ve€ini jim lahko zaupa$§, v€asih pa se lahko med informacijami skrivajo
napake. Nikoli pa ne gre za namerne lazne informacije. Ce se zgodi, se zgodi po pomoti.

Ali Kako pogosto informacije o izdelkih, ki jih priporoc¢ate temeljijo na vasih lastnih
izkuSnjah?

Vecino informacij pridobim iz drugih virov, le manjsi del produktov preverim sam, saj
mora$ za preizkusanje izdelek kupiti. To bi bilo pri mojih niSah precej nesmiselno, saj so
izdelki dragi. Zato predvsem piSem o izkus$njah drugih, nekaj pa je tudi mojih lastnih.
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Bi rekli, da vedno priporocate samo dobre in kvalitetne izdelke?

Trudim se, da bi bili vsi izdelki dobri in da bi bili porabniki zadovoljni. Seveda pa se
zgodi, da vc€asih priporo¢im izdelek, ki za doloceno zadevo ni najboljsi ali pa ni dober.
Seveda pa to ni namenoma. Tezava je v tem, Ker ne morem vsega preizkusiti sam.

Na ¢em temelji izbira izdelkov, ki jih oglaSujete na svoji spletni strani?

Za to imam dolocCena pravila, in sicer izdelek mora dosegati neko dolo¢eno ceno, obicajno
nad 100%, saj so v nasprotnem primeru provizije zelo nizke. lzdelek mora imeti dovolj
dobrih ocen na spletu, tako vem, da je dober in ga lahko priporo¢im napre;.

Kako ste se odlo¢ili za svojo niSo?

Izbor niSe je predvsem temeljil na tem, da podrocje ni bilo tako konkuren¢no v smislu
drugih ponudnikov vsebin, ki so prav tako bili partnerji. Tako so imeli moji ¢lanki boljso
moznost se uvrstiti na prvo stran Googla.

Kako pomembno vam je, da so obiskovalci zadovoljni s predlaganimi izdelki?

To je pomembno, saj vzpostavi zaupanje. Potem lahko spletno stran obiscejo veckrat in
kupijo Se kaj drugega.

Kako pomembno vam je predajanje kvalitetnih informacij svojim obiskovalcem?

To je zame zelo pomembno, saj lahko ljudi "prineses okoli" le enkrat. Kvaliteta informacij
in ponujenih produktov na sploh sta zelo pomembni, sicer ljudje za¢nejo puscati slabe
komentarje o tvoji spletni strani.

Kako pomembna vam je nagrada, ki jo prejmete v zameno za uspesno oglaSevanje?

Nagrada se mi zdi zelo pomembna in je klju¢na za mnoge ponudnike spletnih vsebin. Vsak
st Zeli s svojo spletno stranjo nekaj zasluziti.

Kaj vam je bolj pomembno, kreiranje kvalitetne vsebine ali prejeta nagrada?

Zame je nagrada pomembnejSa, saj je pravzaprav kljuéni faktor zaradi katerega se sploh
ukvarjam s partnerskim trzenjem.

Koliko truda namenite vsebini svoje spletne strani?

Seveda mi pisanje ¢lanka vzame kar nekaj dela. ni pa to vse, kar je potrebno postoriti.
Skupno porabim kar veliko Casa, seveda pa je cilj tak, da bi vloZzenega ¢asa bilo ¢im manj.

Koliko ¢asa porabite za kreiranje vsebine?
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Zadeve si vedno skuSam olajsati, zato stremim k temu, da bi za pisanje vsebine porabil
nekje med 3 in 4 ure. VCasih lahko porabim tudi ve¢ Casa, vendar si stvari poskusam
poenostaviti. Za to nekatere dele objav kar standardiziram, tako da so vedno videti enako
in jih potem lahko kar kopiram.

Katere metode pridobivanj obiskovalcev na spletno stran uporabljate?

Pridobivanje obiskovalcev v celoti temelji na SEO optimizaciji. Ta metoda ti omogoca, da
se v iskalnikih visoko uvrstis, brez tega, da bi imel dodatne stroske. Zahteva sicer nekoliko
ve¢ dela, saj moras$ izbrati prave kljuéne besede, na katere nato napise§ objavo. Vendar je
najcenej$i nacin kako biti konkurencen.

Zakaj uporabljate ravno te metode?

Metoda je poceni in ti omogoca, da si konkurencen drugim zgolj na podlagi izbora neke
klju¢ne besede.

Uporabo katerih drugih metod pridobivanja obiskovalcev na¢rtujete v prihodnosti?

Odlocil bi se za placano oglasevanje, vendar pa mora za to metodo spletna stran najprej
generirati dovolj denarja, s katerim bi financiral to oglasevanje. Nekih velikih vloZzkov iz
lastnega Zepa ne bi namenil za to.

Kak$na posebna orodja uporabljate za doseganje svojih zastavljenih ciljev?
Uporabljam zgolj SEO.

Katerim psiholoskim nacelom sledite pri ustvarjanju vsebine in zunanje podobe
spletne strani?

Sicer me psihologija zanima, vendar je ne uporabljam za te namene.
Na ¢em temelji zunanja podoba vase spletne strani?

Zunanja podoba temelji predvsem na primeru dobre prakse. Torej videz je precej podoben
spletni strani, ki je pri tem trZenju zelo uspesna, vendar pa deluje v drugi nisi.

Kako pomemben vam je zunanji videz vase spletne strani?

Meni se zdi, da mora biti zunanja podoba spletne strani privlacna. Torej videz je
pomemben.

Kako po vasem mnenju vpliva videz spletne strani na zaupanje obiskovalcev?

Da, zagotovo vpliva na zaupanje porabnikov. Smo vizualna bitja in vse potrebuje imeti nek
nivo estetike.
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Kako skusSate vplivati na obiskovalce in jih prepricati v nakup?

Obiskovalce poizkusas preusmeriti na povezave, ki jih vodijo do spletne trgovine. tako si
zagotovis, da bo$ prejel provizijo ne glede na to, Kateri izdelek kupijo v 24 urah na
Amazonu. Povezav, ki bi jih peljale drugam ne sme biti prevec, saj te povezave ne
ustvarjajo provizij, oziroma ne generirajo zasluzka. cilj mora biti to, da vodi§ ljudi na
povezave, ki ustvarjajo prihodek zate. Pomembno je tudi, da poudarja$ dobre plati izdelka,
da jih za¢ne vsaj malo zanimati.

Kako naredite vsebino privlac¢no za bralce?

Kot zanimivost vedno prilozim grafe primerjav ter tabele, s katerih je hitro razvidno za
kaksne izdelke gre. Prav tako se veliko posluzujem uporabe slikovnega materiala.

Kako pomembna se vam zdi dolZina vaSe objave? Zakaj?

Sam sem preprican, da je dolzina vsebine pomembna. Pomembno je, da zadovoljis spletne
iskalnike, ki kvaliteto objave vrednotijo tudi na podlagi njene dolzine. To pomeni, da mora
imeti vsaj nekje okoli 1500 besed. Sicer se mi zdi, da obiskovalci tako dolgih objav ne
berejo v celoti. zato je pomembno, da ima$ na zacetku nek povzetek, torej na primer tabele
produktov s klju¢nimi informacijami. obiskovalec po mojem mnenju najprej pogleda samo
to in se odlo¢i. Branje cele objave je po mojem mnenju redek pojav.

Kaj menite, je bolje, Ce je objava krajSa ali daljsa?
Gledano v splosnem, mislim da bo daljsa boljsa.

Kako pomembna se vam zdi implementacija elementov kot so grafi in tabele
primerjav za uspeh?

Meni se zdi pomembna, ne bi pa rekel, da je kriti¢na.
Kaksen je po vaSem mnenju vpliv teh elementov na razmisljanje porabnikov?

Ti elementi ponujajo nek hiter pregled nad produkti. Predstavijo klju¢ne informacije in
zelo hitro vidimo Kkateri je najboljsi. To je pomembno predvsem s tega vidika ker
obiskovalci ne bodo brali celotne objave, zlasti ¢e je ta zelo dolga. Preleteli jo bodo zelo na
hitro, zato morajo biti klju¢ne informacije zelo vidne, da jih opazijo in se nato lahko
odlocijo.
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Priloga 14: Intervju z udeleZzencem C

Spol: Moski

Starost: od 31 do 45 let

Izobrazba: Visja Sola

V koliko partnerskih programov ste vkljuceni in zakaj?

Samo v enega in sicer Amazon Associates. V ta program sem vkljucen, ker ima Amazon
prakti¢no vse izdelke, ki se jih lahko spomnis$. Tako ni tezav najti povezave za produkt, Ki
ga zeli$ oglasevati.

Na ¢em temelji vasa nagrada?
Nagrada temelji na realizirani prodaji.

Kako bi ocenili svoje poznavanje podrocja, oziroma niSe znotraj katere izvajate
partnersko trZenje?

Moje poznavanje podrocja je dobro. S tem se tudi ukvarjam v prostem ¢asu.
Kam bi se umestili glede na svoje poznavanje niSe v kateri delujete?
Rekel bi, da sem nadpovprecni poznavalec.

Koliko ste se za podrocje, ki ga pokrivate, zanimali Ze prej? Ali ste se 0 njem morda
pozanimali Sele naknadno?

Veliko sem vedel ze od prej, saj sem se za tehniko zanimal Ze prej. Seveda pa moras svoje
znanje vedno nadgrajevati, saj je napredek na mojem podrocju zelo hiter. Lahko bi rekel,
da se moram vedno uciti in iskati nove informacije.

Kako zanesljive so informacije, ki jih obiskovalci najdejo na vasi spletni strani?
Jaz bi rekel, da so zanesljive.

Kako pogosto informacije o izdelkih, ki jih priporocate, temeljijo na vasih lastnih
izkuSnjah?

Zelel bi si sam testirati ¢im veé produktov, vendar Zal to ni mogoce. Tako jih nekaj
preizkusim sam, ostalo pa temelji na drugih virih, torej izkuSnje drugih oseb, kot tudi
prebiranje tehni¢nih specifikacij in podobno.

Bi rekli, da vedno priporocate samo dobre in kvalitetne izdelke?
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Bolj ali manj bi rekel, da so vsi izdelki, ki jih priporo¢am dobri. Seveda pa je tezko trditi,
da je nek izdelek resni¢no najboljsi za neko specifiéno nalogo. To temelji predvsem na
lastnem mnenju posameznika. Seveda pa so vsi izdelki dobri, uporabniska izkusnja pa se
razlikuje od posameznika do posameznika.

Na ¢em temelji izbira izdelkov, ki jih oglaSujete na svoji spletni strani?

Morajo se prodajati na Amazonu, vendar to obi¢ajno ni tezava, saj tam najdes vse. [zdelke
iz mojega podrocja, torej raCunalnike in prenosnike pa vecinoma najdes z lahkoto in to vse,
tudi najnovejse. Da se odlo¢im za izdelek mora ta biti tudi dober, torej mora imeti
pozitivne ocene porabnikov, ki so ga Ze kupili. Zmogljivosti posameznega ra¢unalnika
morajo dosegati priporo¢ene standarde, na koncu pa je seveda pomembna tudi cena, Ki
mora biti dovolj visoka. To je predvsem pomembno za mojo provizijo, vendar pa je cena
pogosto tudi povezana s kvaliteto.

Kako ste se odlo¢ili za svojo niSo?

Za partnersko trzenje sem se odlo¢il, ko sem sam iskal nek izdelek na spletu. Glede na to,
da se kar dobro spoznam na tehniko, sem se odlocil, da bi osebam, ki iS¢ejo taksne izdelke,
pomagal najti najboljse, s Cimer bi tudi nekaj zasluzil. Seveda pa sama nisa temelji na tem,
da imam to podroc¢je rad in o njem tudi veliko vem. O stvareh, ki jih ne vem, se pa z
veseljem pozanimam.

Kako pomembno vam je, da so obiskovalci zadovoljni s predlaganimi izdelki?

Zdi se mi pomembno, da je konéni porabnik zadovoljen s tem kar kupi. To je namre¢ eden
izmed namenov moje spletne strani — pomo¢ porabnikom.

Kako pomembno vam je predajanje kvalitetnih informacij svojim obiskovalcem?

Tudi to se mi zdi pomembno, saj lahko kvaliteto informacij povezemo s konénim
zadovoljstvom kupcev.

Kako pomembna vam je nagrada, ki jo prejmete v zameno za uspesno oglaSevanje?

Jasno je nagrada pomembna. pravzaprav vedno bolj, saj lahko s tem kar dobro zasluzis.
Vsaj v mojem primeru je bilo tako. Poleg tega te spletna stran na mesec tudi nekaj stane in
lepo je, ¢e lahko te stroske vsaj pokrijes. sicer imas le izgubo vsak mesec.

Kaj vam je bolj pomembno, kreiranje kvalitetne vsebine ali prejeta nagrada?
Prejeta finan¢na nagrada.

Koliko truda namenite vsebini svoje spletne strani?
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Glede produktov se vedno potrudim, da bi nasel najboljsega. Sicer pa stremim k temu, da
bi si delo ¢im bolj olajSal. To se seveda nanasa na tehni¢ni vidik in zunanjo podobo ter
obliko ¢lankov. Zelim si, da bi mi delo vzelo kar se da malo &asa.

Koliko ¢asa porabite za kreiranje vsebine?
Najvec 4 ure. To je moj maksimum, saj no¢em pisati dolgih besedil.
Katere metode pridobivanj obiskovalcev na spletno stran uporabljate?

Glavna je seveda SEO. Z doloceno klju¢no besedo se zelim prebiti na prvo stran Googla.
Tako bi me ljudje opazili in obiskali mojo spletno stran. Druge strani Googla kot vemo
nih¢e ne pogleda, ¢e te ni na prvi, ne obstajas. SEO pa ti pomaga, da svojo objavo
optimizira$ do te mere, da si uvrS¢en na ¢im visje mesto. Uporabljam tudi »backlinke«. To
pomeni, da se povezava do moje spletne strani nahaja na drugih spletnih straneh. S tem
upam, da bi nekaj obiskovalcev preusmeril k meni. To metodo sem zacel uporabljati
predvsem, ko je zacelo Stevilo obiskovalcev na moji spletni strani upadati.

Zakaj uporabljate ravno te metode?

Ti dve metodi sta zastonj in delujeta do te mere, da sem lahko uspesen brez velikih
stroSkov. Prihodki v tej panogi namre¢ niso ravno stabilni, zato neko veliko zapravljanje za
oglasevanje ni najbolj smiselno.

Uporabo katerih drugih metod pridobivanja obiskovalcev na¢rtujete v prihodnosti?

Mislim, da bom za enkrat ostal pri teh, ki jih imam. Ce se bo pojavila potreba po novih
metodah, bom razmislil katere in kako jih bom implementiral. Sicer bom pa¢ ostal pri tem.
Zame je bistveno, da je to pasivni prihodek, zato ne bom zapravljal preve¢ Casa po
nepotrebnem.

Kaks$na posebna orodja uporabljate za doseganje svojih zastavljenih ciljev?
Pogosto spremljam analitiko spletne strani. Tako lahko vidim kje se pojavljajo tezave.

Katerim psiholoSkim nacelom sledite pri ustvarjanju vsebine in zunanje podobe
spletne strani?

Ne. Ne sledim psiholoskim na¢elom. Zdi se mi, da bi mi to vzelo preve¢ Casa, saj se na to
ne spoznam.

Na ¢em temelji zunanja podoba vaSe spletne strani?

Pravzaprav na nicemer posebnem. Ko sem postavljal spletno stran, sem se pa¢ odlocil za
nek »template« oziroma predlogo. To sem nato uredil nekoliko po svoje, da je nastal nek
unikaten videz in to je to.
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Kako pomemben vam je zunanji videz vaSe spletne strani?
Da, zunanji videz spletne strani mi je pomemben.
Kako po vasem mnenju vpliva videz spletne strani na zaupanje obiskovalcev?

Definitivno vpliva. Tako kot bi vi bolj zaupali meni, ¢e sem lepo oblecen, boste bolj
zaupali spletni strani, ki je lepo urejena.

Kako skusSate vplivati na obiskovalce in jih prepricati v nakup?

Pomembno je, da je na spletni strani ¢im ve¢ povezav, ki jih vodi do Amazon trgovine, saj
tam kupijo izdelek. Ljudi ne smes$ spravljati na druge strani, od katerih sam nimas nobene
koriti, ¢e si seveda zeli§, da izdelek kupijo od trgovca, za Katerega izvajas partnersko
trzenje. Na drugi strani mora$ vsebino predstaviti na nac¢in, da ti bodo obiskovalci zaupali
kot strokovnjaku. Povedati jim mora$ zakaj je nek izdelek resni¢no najboljsi za njihove
potrebe. Prisiliti pa jih seveda ne mores. Vzpostaviti mora§ neko zaupanje, kjer bodo
obiskovalci verjeli, da ves kaj govori$, in da imas s tem izkusnje.

Kako naredite vsebino privla¢no za bralce?

To po¢nem na razli¢ne nacine. Med opise posameznih izdelkov vedno prilozim kaksSen
videoposnetek. Prav tako ne sme$ nikoli pozabiti na slikovni material. Potem pa seveda
uporabljam $e razne druge animacije, med drugim tudi grafe in tabele primerjav.

Kako pomembna se vam zdi dolZina vaSe objave? Zakaj?

Mislim, da bo to neka srednja pomembnost, vsaj pri meni je tako. Osebno ne verjamem, da
je dolg tekst bolj informativen. jaz stvari opiSem na kratko in prilozim kakSen video
posnetek za tiste, ki Zelijo vedeti nekoliko ve¢. Sicer ljudje tako ali tako ne berejo dolgih
spisov, zato niti nima smisla preve¢ nakladati. Doloceni deli objav so precej standardni in
jih od objave do objave le preuredim, da so skladni z vsebino. sicer pa ne piSem dolgih
besedil. ¢eprav mora sam tekst dosegati doloceno Stevilo besed, da zadovoljis SEO in si
tako boljsi v spletnih iskalnikih.

Kaj menite, je bolje, Ce je objava krajsa ali daljSa?

Brez dvoma kraj$a, saj moramo v prvi vrsti misliti na bralca, ki prav gotovo nima namena
zapraviti prevec¢ ¢asa z branjem dolgih objav na nasi spletni strani.

Kako pomembna se vam zdi implementacija elementov kot so grafi in tabele
primerjav za uspeh?

Da. Mislim, da je to ena izmed nujnih stvari, vsaj zame, ker se dolzini vsebine ne
posveCam prav prevec.
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Kaksen je po vasem mnenju vpliv teh elementov na razmisljanje porabnikov?

Sam uporabljam tabele primerjav produktov. Te namenoma postavim na zaetku Clanka,
saj omogocajo obiskovalcem hiter pregled in se lahko hitro odlocijo, saj se vecini ne ljubi
brati prav preve¢. Zato se mi ti elementi zdijo klju¢ni, saj obiskovalcem ponudi$ hitre in
jasne informacije.
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Priloga 15: Intervju z udeleZzencem D

Spol: Moski

Starost: od 31 do 45 let

Izobrazba: Univerzitetna izobrazba

V koliko partnerskih programov ste vkljuceni in zakaj?

Vkljucen sem zgolj v Amazonov partnerski program, saj tam najdem vse kar rabim za
oglaSevanje na moji strani, torej vse izdelke iz moje niSe. zato ni potrebe, da bi si
kompliciral delo z ve¢ programi.

Na ¢em temelji vasa nagrada?
Provizijo prejmem za vsak kupljen izdelek. Torej temelji na realizirani prodaji.

Kako bi ocenili svoje poznavanje podrocja, oziroma niSe znotraj katere izvajate
partnersko trZenje?

Moje podrocje poznam kar dobro, nisem strokovnjak, vendar se z golfom tudi sam
ukvarjam zato sem s to tematiko kar dobro seznanjen.

Kam bi se umestili glede na svoje poznavanje niSe v kateri delujete?
Nadpovprecni poznavalec.

Koliko ste se za podrocje, ki ga pokrivate, zanimali Ze prej? Ali ste se 0 njem morda
pozanimali Sele naknadno?

Za podrocje sem se zanimal Ze prej. Golf imam rad in se z njim ukvarjam v prostem casu.
mislim, da se tudi kar dobro spoznam na opremo, tako da sem vsaj za zaCetnike pravi
naslov, kjer se lahko pozanimajo.

Kako zanesljive so informacije, ki jih obiskovalci najdejo na vasi spletni strani?
Sem kar precej prepri¢an vase, tako da bom trdil, da so moje informacije zanesljive.

Kako pogosto informacije o izdelkih, ki jih priporocate, temeljijo na vaSih lastnih
izkuSnjah?

Seveda ne morem preveriti vsega sam. Veliko opreme sem preizkusil na lastni kozi ne pa
vse. Pisem vecinoma o stvareh, na katere se spoznam in rad povem, kaksna je bila moja
izkus$nja. Seveda pa v€asih priporo¢im tudi produkte, ki jih sam sicer nimam.

Bi rekli, da vedno priporocate samo dobre in kvalitetne izdelke?
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Zase bi rekel, da vedno priporo¢im dobre izdelke. Vsaj sam imam dobre izkus$nje z njimi.
Seveda pa se vedno lahko najde nekdo, ki je z omenjenim izdelkom lahko imel slabo
izkusnjo. Razlogi za to so lahko razli¢ni ampak sam menim, da so moji produkti kvalitetni.

Na ¢em temelji izbira izdelkov, ki jih oglaSujete na svoji spletni strani?

Za zacetek mora izdelek biti na Amazonu in seveda dosegati dovolj veliko ceno, da imam
tudi jaz koristi od provizije. Seveda pa ne priporo¢im nekaj zato, ker je drago ampak
preverim tudi koliko ocen in komentarjev obstaja na nek izdelek. Ce so ti pozitivni, izdelek
priporo¢im. priporo¢im ga tudi. ¢e imam sam dobro izkus$njo s tem izdelkom.

Kako ste se odlo¢ili za svojo niSo?

Kot sem Ze omenil, sem ljubitelj golfa in se z njim ukvarjam v prostem ¢asu. Na opremo se
kar dobro spoznam in rad piSem o tej tematiki. Zame izbira niSe ni bila tezka.

Kako pomembno vam je, da so obiskovalci zadovoljni s predlaganimi izdelki?

Zadovoljstvo obiskovalcev mi je vsekakor pomembno. Zelim si, da bi ti na moji spletni
strani puscali pozitivne komentarje in ne negativnih.

Kako pomembno vam je predajanje kvalitetnih informacij svojim obiskovalcem?

Kvaliteta informacij je tudi pomembna, saj zelim obiskovalcem pokazati, da se na zadeve
resni¢no spoznam. Kar tudi se.

Kako pomembna vam je nagrada, ki jo prejmete v zameno za uspesno oglaSevanje?

Provizija je seveda pomembna. S spletno stranjo imam tudi nekaj minimalnih mese¢nih
stroskov. Te bi sicer z lahkoto pokril z mojo mese¢no plac¢o, ampak je seveda lepo, ¢e imas
od dolocene dejavnosti ali hobija neko korist, predvsem finan¢no, saj si Zelim, da je to
naloZba v moj pasivni prihodek in tako v mojo prihodnost.

Kaj vam je bolj pomembno, kreiranje kvalitetne vsebine ali prejeta nagrada?

Mislim, da bi se odlo¢il kar za nagrado. Kljub temu, da rad pomagam ljudem z mojimi
nasveti, pa se mi zdi, da brez provizij od nakupov tega ne bi pocel. Vsaj ne v taksni obliki.

Koliko truda namenite vsebini svoje spletne strani?

Pa mislim, da vlozim nekak$no srednjo koli¢ino truda. Razumeti je treba, da to pocnem v
prostem ¢asu, kadar sem spocit in na volji. To ni moj primarni poklic. Gre le za neke vrste
pasivni prihodek. Zato neko pretirano delo ni smiselno.

Koliko ¢asa porabite za kreiranje vsebine?
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Lahko mi vzame kar precej ¢asa. Tudi 6 ur in ve¢. Vse je odvisno od moje motivacije.
Katere metode pridobivanj obiskovalcev na spletno stran uporabljate?

Uporabljam SEO, imam pa tudi ra¢un na socialnih omrezjih kot so Twitter in Instagram.
Primarna metoda je SEO, saj moj ra¢un na socialnih omrezjih $e ni razvit do te mere, Kot si
zelim.

Zakaj uporabljate ravno te metode?

Te metode me ni¢ ne stanejo. Ze tako ali tako ima3 s spletno stranjo stroske, poleg tega pa
je prihodek pri partnerskem trZzenju precej nestabilen. Nikoli ne ves koliko bo$ v mesecu
pravzaprav zasluzil, zato je jasno, da mora$ za pridobivanje obiskovalcev uporabljati ¢im
cenej$e metode.

Uporabo katerih drugih metod pridobivanja obiskovalcev na¢rtujete v prihodnosti?

Seveda bi uporabljal na primer placane oglase, ki so bolj zanesljivi in prinesejo ve¢
prometa. Vendar pa vsaj zaenkrat nisem prepric¢an, da je to najboljSa metoda, saj bi lahko
tako na mesec zapravil ve¢ kot dejansko zasluzim s spletno stranjo.

Kaks$na posebna orodja uporabljate za doseganje svojih zastavljenih ciljev?

Pravzaprav ne uporabljam nekih posebnih orodij. Pogledal sem si nekaj videov, kako se
pravilno izvaja partnersko trzenje, vendar pa ne delam ni¢ posebnega. Izbiram prave
klju¢ne besede in nato napiSem ¢im bolj optimiziran ¢lanek za spletne iskalnike.

Katerim psiholoSkim nacelom sledite pri ustvarjanju vsebine in zunanje podobe
spletne strani?

O tem vem premalo, da bi lahko bilo karkoli uporabo zame. Nisem najvecji strokovnjak za
psihologijo. Skratka, ne uporabljam nobenih psiholoskih metod.

Na ¢em temelji zunanja podoba vase spletne strani?

Pravzaprav ne temelji na nicemer. Izbral sem si neko osnovo in jo nato preuredil do te
mere, da imam nekak$no unikatno podobo spletne strani, ki mi je vsaj nekoliko vsec.
Videz bi seveda Se malo izboljsal ampak bi za to rabil veC tehni¢nega znanja, ki ga
trenutno Se nimam.

Kako pomemben vam je zunanji videz vaSe spletne strani?

Nekaksna srednja pomembnost. Mislim, da mora sicer videz biti lep, ni pa se mu potrebno
preveC posvecati.

Kako po vaSem mnenju vpliva videz spletne strani na zaupanje obiskovalcev?
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Do dolocene mere zagotovo vpliva na njihovo dojemanje in zaupanje spletni strani.
Kako skuSate vplivati na obiskovalce in jih prepricati v nakup?

Obiskovalcem poskusam skozi vsebino predstaviti zakaj je nek produkt dober in zakaj naj
si ga kupijo. Prilozim jim vse potrebne povezave do spletne trgovine, zraven pa prilozim Se
sliko, da lahko vidijo kako je izdelek vdeti v resnici. Seveda je pomembno tudi, da prilozi$
¢im ve¢ povezav do spletne trgovine, saj je to tisto kar tebi kot ponudniku spletnih vsebin
prinasa denar.

Kako naredite vsebino privlac¢no za bralce?

Predvsem uporabljam slikovno gradivo, ki ga dobim na spletu. Prav tako sem pri drugih
ponudnikih vsebin zaznal, da se veliko uporablja tabele s produkti, zato sem ta element Se
sam implementiral na svojo spletno stran.

Kako pomembna se vam zdi dolZina vaSe objave? Zakaj?

Da, dolzina je definitivno pomembna. Obiskovalcem mora§ ponuditi neke koristne
informacije, poleg tega pa morajo ti videti, da se na tematiko spoznas$ in da si pravi naslov
za iskanje informacij. Poleg tega mora objava biti nekoliko daljsa, da je z njo zadovoljen
Google, oziroma drugi spletni iskalniki. Tako te smatrajo kot nekoga z bolj$o vsebino in te
uvrstijo na prvo stran.

Kaj menite, je bolje, Ce je objava krajsa ali daljSa?
Z vidika porabnika je to krajsa objava.

Kako pomembna se vam zdi implementacija elementov kot so grafi in tabele
primerjav za uspeh?

Mislim, da ti elementi sicer niso kljucni za uspeh, so pa vsekakor koristni kot nekak$na
zanimivost, ki jo lahko ponudim na spletni strani.

Kaksen je po vaSem mnenju vpliv teh elementov na razmisljanje porabnikov?

Te elemente sem zacel uporabljati, ker sem jih videl pri drugih spletnih ponudnikih. Tabele
so se mi zdele koristen element, ki na hitro predstavi bistvene lastnosti produktov, da se
lahko obiskovalci hitro odlo¢ijo. Sam vem, da vec€ini ni do branja in stvari raje vidijo takoj,
zlasti ¢e niso tako veliki ljubitelji tematike, kot sem jaz. Se pa seveda tudi najdejo ljudje ki
zadeve berejo in to temeljito. Ti tudi pustijo komentarje. Ce se vrnemo na same tabele pa
so koristne ker produkte vidimo skupaj in jih lahko primerjamo. Mislim, da je to zelo
koristna funkcija za bralce saj takoj vidijo kateri izdelek je najboljsi za njih.
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Priloga 16: Intervju z udelezZenko E

Spol: Zenski

Starost: od 19 do 30 let

Izobrazba: Univerzitetna izobrazba

V koliko partnerskih programov ste vkljuceni in zakaj?

Vkljucena sem v dva partnerska programa, in sicer v Revolve in Nordstrom. V ta programa
sem vkljucena, ker se njihovi izdelki nanasajo na mojo izbrano niSo. Izdelki, ki jih
prodajajo dosegajo tudi visoke cene, kar pomeni vecje provizije zame. Prav tako so njihove
provizije v odstotkih obi¢ajno visje, kot so na primer pri Amazonu.

Na ¢em temelji vasa nagrada?

Moja provizija temelji na prodanih izdelkih. Prejmem dolocen odstotek prodajne cene
nekega izdelka.

Kako bi ocenili svoje poznavanje podrocja, oziroma niSe znotraj katere izvajate
partnersko trZenje?

Zase bi rekla, da se na svoje podrocje precej dobro spoznam.
Kam bi se umestili glede na svoje poznavanje niSe v kateri delujete?

Ce se moram opredeliti, bi rekla nadpovpre¢na poznavalka. Strokovnjak morda ravno ne,
vsaj ne uradno. Se pa na podrocje zelo dobro spoznam.

Koliko ste se za podrocje, ki ga pokrivate, zanimali Ze prej? Ali ste se 0 njem morda
pozanimali Sele naknadno?

Seveda. To je bilo od nekdaj podrocje mojega zanimanja. Moje zanimanje za modo izvira
Ze 1z otroStva.

Kako zanesljive so informacije, ki jih obiskovalci najdejo na vasi spletni strani?
Mislim, da so informacije na moji spletni strani zelo zanesljive.

Kako pogosto informacije o izdelkih, ki jih priporocate, temeljijo na vaSih lastnih
izkuSnjah?

Vseh izdelkov ne preizkusim sama, vendar pa so vsi produkti bili tako ali drugace
preverjeni. Ce izdelkov ne preverim sama potem pois¢em nekoga, ki ima s tem izdelkom
izkus$nje in se pri tem oprem na njegovo mnenje. sicer pa rada stvari testiram kar sama.
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Bi rekli, da vedno priporoc¢ate samo dobre in kvalitetne izdelke?
Da izdelki so vedno kvalitetni. Nikoli ne priporo¢im nekaj kar je zgolj drago.
Na ¢em temelji izbira izdelkov, ki jih oglaSujete na svoji spletni strani?

Izdelek priporoCim, ¢e ga preizkusim sama in vem, da je dober. Lahko tudi sliSim
priporocila drugih. nato pa $e preverim ocene in mnenja drugih ljudi na spletu.

Kako ste se odlo¢ili za svojo niSo?

Moda je podrocje, ki mi je bilo od nekdaj vse¢. Za to tematiko se zanimam in v tem
uzivam. Te tematike me veselijo zato se o proizvodih z veseljem pozanimam in nato te
ugotovitve delim z drugimi.

Kako pomembno vam je, da so obiskovalci zadovoljni s predlaganimi izdelki?

Meni osebno je to bistveno. Zelim si, da so ljudje, ki obis¢ejo moj blog s predlaganim
zadovoljni.

Kako pomembno vam je predajanje kvalitetnih informacij svojim obiskovalcem?

Tudi to se mi zdi zelo pomembno. Informacije morajo biti kvalitetne, sicer se lahko
vprasamo zakaj bi sploh nekdo prisel na naSo spletno stran.

Kako pomembna vam je nagrada, Ki jo prejmete v zameno za uspe$no oglasevanje?

Seveda mi prejeta nagrada veliko pomeni. Trenutno je to edini vir prihodka od moje
spletne strani, s katerimi financiram mesecne stroske, ki jth imamo z gostovanjem in
podobno. Nagrada je zelo pomembna, saj ima§ v nasprotnem primeru s spletno stranjo
samo stroSke. Seveda pa mi je glavno, da so ljudje zadovoljeni s priporocenimi izdelki.

Kaj vam je bolj pomembno, kreiranje kvalitetne vsebine ali prejeta nagrada?

V samem bistvu mi je bolj pomembno kreiranje kvalitetne vsebine. Moj cilj je, da
obiskovalci spletno stran prepoznajo kot kvalitetno, na podlagi Cesar lahko naprej gradim
in uresni¢ujem svoje cilje glede kariere.

Koliko truda namenite vsebini svoje spletne strani?

Obic¢ajno mi urejanje spletne stran in pisanje Clankov vzameta kar veliko Casa. Zase
mislim, da se za vsebino precej trudim, da bi bila tako informativna kot tudi estetska.

Koliko ¢asa porabite za kreiranje vsebine?

Obicajno porabim vec¢ ur. Mislim, da lahko porabim tudi ve¢ kot 6 ur.
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Katere metode pridobivanj obiskovalcev na spletno stran uporabljate?

V prvi meri uporabljam SEO optimizacijo ¢lankov, da se v Googlu uvrstim ¢im visje glede
na neko klju¢no besedo. potem pa so pomembna $e razna socialna omrezja. Zame je zelo
pomemben Pinterest. potem seveda tudi Instagram in Facebook.

Zakaj uporabljate ravno te metode?

Te metode uporabljam ker so pravzaprav brezplacne. Na socialnih omrezjih lahko deli§
svoje delo in ljudje ga opazijo. Placevanje za prikazovanje zaenkrat zame Se ne pride v
postev.

Uporabo katerih drugih metod pridobivanja obiskovalcev nacrtujete v prihodnosti?
Morda bi kasneje zacela uporabljati placane oglase na spletu.

Kaksna posebna orodja uporabljate za doseganje svojih zastavljenih ciljev?

Zgolj SEO in socialna omreZzja.

Katerim psiholoSkim nacelom sledite pri ustvarjanju vsebine in zunanje podobe
spletne strani?

Ne, ne sledim nobenim nacelom.
Na ¢em temelji zunanja podoba vaSe spletne strani?

Za zgled sem si pogledala zunanje podobe nekaj drugih blogov na isto tematiko. Sicer pa
mi je pomembno, da je zunanji videz lep in Cist.

Kako pomemben vam je zunanji videz vase spletne strani?

Meni osebno je zunanji videz spletne strani zelo pomemben. PiSem o modi in modnih
trendih. Mislim, da mora sama spletna stran tudi izraZati nek nivo estetike, sploh za to
podrocje.

Kako po vasem mnenju vpliva videz spletne strani na zaupanje obiskovalcev?

Zagotovo vpliva na njihovo zaupanje. Mislim, da je lepo urejena stran tudi odraz
spostovanja do obiskovalcev. Tudi sama bi bila razo€arana nad spletno stranjo, ki ni lepo
urejena.

Kako skusate vplivati na obiskovalce in jih prepri¢ati v nakup?

Obiskovalcev ne prepricujem v nakup. Enostavno pisem c¢lanke na doloeno temo in
priporo¢im produkte za katere menim, da so dobri in vem, da bodo obiskovalci z njimi
zadovoljni. Ce se odlogijo za nakup, $e toliko bolje, vendar pa gre primarno za priporo¢ila.
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Kako naredite vsebino privlac¢no za bralce?

Celostna podoba bloga. Ta mora biti lepa in urejena, da je ¢lanek pregleden ter, da na
spletni strani ni nekega balasta, ki bi ljudi odbijal od branja. Sicer pa se veliko posluzujem
slikovnega gradiva, ki ga ustvarim sama ali pa ga pridobim iz drugih virov.

Kako pomembna se vam zdi dolZina vaSe objave? Zakaj?

Mislim, da je dolzina objave pomembna. Pomembno je, da je objava dovolj dolga, da je
videti bolj kvalitetna in da ji ljudje zaupajo. Poleg tega je dolzina pomembna tudi za
Google, saj ta dolzino neke objave povezuje tudi z uporabnostjo za bralca. Sicer pa je za
same obiskovalce pomembno, da objava spet ni predolga saj je sicer ne berejo. Torej
potrebno je dobiti neko razmerje.

Kaj menite, je bolje, Ce je objava krajsa ali daljSa?
Ce moram izbirati, bi rekla dalj3a.

Kako pomembna se vam zdi implementacija elementov kot so grafi in tabele
primerjav za uspeh?

Ne, ne zdi se mi pomembna. Sama jih ne uporabljam.
Kaksen je po vaSem mnenju vpliv teh elementov na razmisljanje porabnikov?

Ti elementi se mi ne zdijo pomembni oziroma uporabni za porabnika. Morda je to tudi
povezano z mojo niSo, saj je te produkte tezko medsebojno primerjati, poleg tega je tu Se
stil posameznika. Zame ti elementi nimajo vrednosti.
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