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UvOoD

Z zacetki interneta leta 1969 in njegovo razsiritvijo iz kroga univerz, drzavnih in raziskovalnih
institucij med konéne uporabnike, se je nacin Zivljenja, vsaj v razvitih delih sveta, popolnoma
spremenil. Njegov razmah ne obcutimo le kon¢ni uporabniki, ampak tudi podjetja in
organizacije. S povecevanjem S$tevila posameznikov, ki dostopajo do interneta, nastajajo nove
poslovne priloznosti. Se nedolgo nazaj je bil internet predvsem kanal trzenja, danes pa se je
razvil tudi v kanal poslovanja podjetja. Za izkoris¢anje poslovne priloZznosti je potrebno
oblikovanje spletnih predstavitev, ki med drugim omogocajo tudi transakcije.

Spletna predstavitev je bila sprva tehnoloski izziv raunalniskih strokovnjakov. Takrat je ze
preprosta spletna prisotnost podjetja na internetu zadosScala potrebam. Danes pa se je izziv
prenesel v domeno spletnega vodenja s poudarkom na oblikovanju in izvirnosti spletnih
predstavitev (Lindi¢, 2003, str. 1). Klju¢ni potencial interneta, pred vsemi drugimi mediji, je
dvosmerna komunikacija ter interakcija med podjetjem in uporabniki, ki pa je preprosta spletna
prisotnost v zacetnih fazah ni izkoriscala.

Namen diplomskega dela je preuditi znalilnosti sodobnih, u¢inkovitih spletnih predstavitev,
katerih oblikovanje se pricne z definiranjem namenov in ciljev, ki jih Zeli podjetje doseci S
postavitvijo. Pri samem oblikovanju je potrebno posvetiti pozornost nekaterim trendom spletne
prisotnosti, ki v kombinaciji s cilji pripomorejo k vecji u¢inkovitosti predstavitve. Na doloc¢eni
stopnji delovanja spletne postavitve je potrebna ocena uspesnosti z ve¢ vidikov, na podlagi
katerih Zelim izpostaviti pogoste napake spletnega managementa.

Cilj diplomske naloge je na podlagi teoreticnih spoznanj pripraviti prakticne napotke za
oblikovanje internetne prisotnosti. Predmet obravnave in iz njega izpeljana problematika
diplomskega dela je poslovna skupina Riko, katerih spletna predstavitev sestoji iz petih spletnih
portalov: Riko Group, Riko, Riko Hise, Starck with Riko in Skrabéeva domaéija. Pri analizi
znacilnosti vodenja spletnih aktivnosti se ne nameravam poglobljeno osredotocati na portal
Starck with Riko, ki je rezultat sodelovanja s francoskim oblikovalcem. Spletna predstavitev je
v tem trenutku informativna, njeno nadgraditev podjetje pri¢akuje z lansiranjem hise
D.E.A.R.S. (Democratic Ecological Architecture with Riko by Starck), takrat pa bodo prevzeli
tudi izvedbeno urednikovanje spletnega portala Starck with Riko. Na podlagi polstrukturiranega
intervjuja z odgovorno osebo sluzbe odnosov z javnostmi zelim v kombinaciji z naravo
dejavnosti, s katero se podjetje ukvarja, osvetliti organizacijo vodenja spletnih aktivnosti. Pri
analizi spletne predstavitve s pomocjo orodja Google Analytics nameravam prikazati izzive, s
katerimi se podjetje sooca. Na teoreti¢ni osnovi zelim oblikovati napotke, ki bi pripomogli k
doseganju njihove vizije v ¢im vecji meri, K poveCanemu Stevilu obiskov spletne predstavitve
ter za kar najvecjo ucinkovitost in kakovost internetne prisotnosti.

V prvem poglavju opredelim spletne predstavitve, njihove namene in cilje ter pojme povezane z
njimi. V drugem poglavju predstavim razvoj internetne prisotnosti podjetja - izpostavim tako
stopenjski model zmoznosti internetnega trzenja kot tudi razvoj in postavitev u¢inkovite spletne
predstavitve. V tretjem poglavju se na podlagi teoreti¢nih izhodi$¢ osredoto¢im na Kriterije
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uspesnosti  spletne predstavitve, izpostavim pa tudi najpogostejsSe napake spletnega
managementa. Poslovni sistem Riko predstavim v cCetrtem poglavju, opiSem tudi njegov
proizvodni program, partnerska podjetja, poslovanje podjetja v zadnjem letu in vizijo razvoja
druzbe. Peto poglavje je namenjeno osvetlitvi interne organizacije podjetja ter organizacije
vodenja spletnih aktivnosti v poslovnem sistemu Riko. Analizo skladnosti spletnih aktivnosti z
vizijo, pozicioniranja na spletu in analizo obiskanosti sklopov spletne predstavitve v Sestem
poglavju nato dopolnim z idejno zasnovo prenove internetne prisotnosti v sedmem poglavju.
Diplomsko nalogo zaklju¢im s sklepom 0 boljsi izrabi nekaterih $e neizkori$¢enih potencialov
internetne prisotnosti skupine Riko.

1 STOPNJE RAZVOJA INTERNETA IN SPLETNIH PREDSTAVITEV

Predmet obravnave, ki ga razvijam so spletne predstavitve, zato Zelim na tem mestu pojasniti
razvoj in pojme povezane z njimi.

1.1 Internet

Omrezje, ki ga je ustanovila posebna sluzba znotraj ameriskega obrambnega ministrstva s
pomodjo §tirih univerz v ZDA, predstavlja zarodek interneta. Omrezje imenovano ARPA-net!
je bilo sprva naértovano kot raziskovalno omrezje, ki naj bi povezovalo razli¢ne sluzbe
obrambnega ministrstva ZDA (Hoffman, 1996, str. 13). Znanstvenikom je omogocal dostop do
oddaljenih rac¢unalnikov, opravljanje interaktivnih razprav, dostop do oddaljenih podatkovnih
baz, izmenjavo datotek in posSiljanje elektronske poste (Osojnik, 2002, str. 3). Konec
osemdesetih let je vecina ljudi na omrezju izvirala iz univerz oziroma je bila z njimi v
kakr$nikoli povezavi, nekaj je bilo tudi vec¢jih raCunalniSkih podjetij in le malo kon¢nih
uporabnikov (Hoffman, 1996, str. 15). Sredi 90. let pa se je uveljavilo kot javno prostrano
omrezje, Ze precej komercialno in prilagojeno poslovnemu svetu (Pahor, 2002, str. 173).

Internet je danes najvecje prostrano omreZje ra¢unalnikov na svetu, ki zdruZuje na stotisoce
krajevnih omreZij in streznikov ter na milijone osebnih ra¢unalnikov in delovnih postaj. Internet
je hkrati skupnost milijonov uporabnikov in skupek vseh storitev, ki jih ljudje uporabljajo v
njegovem okviru (Pahor, 2002, str. 173). Je javna dobrina, ki vklju¢uje sodelovanje vseh, in se
sam vzdrzuje (Internet, 2012). Internet je sestavljen iz razlicnih storitev, kot so svetovni splet,
elektronska posta, novicarske skupine, klepetalnice in druge. Svetovni splet? (angl. World Wide
Web) torej ni sopomenka za pojem internet, ampak je najbolj razsirjena in zato najpomembnejsa
storitev interneta. Zagotavlja izmenjavo vecpredstavnih informacij, ki obsegajo besedilo, zvok,
podobe, videoposnetke in datoteke razli¢nih namenskih programov (Pahor, 2002, str. 173).

V letu 2011 je v Sloveniji uporabljalo racunalnik 68 % Zensk in 75 % moskih, po internetu pa je
brskalo 66 % zensk in 73 % moskih, starih med 10 in 74 let (Statisti¢ni urad RS, 2012). Trend
razSiritve uporabe interneta je deloma pogojen z vedno vec¢jo dostopnostjo informacij na
internetu, kar pa je med drugim posledica naras¢ajocega Stevila spletnih predstavitev.

! Poimenovano po agenciji Advanced Research Projects Agency, ki ga je ustvarila.
2 Tudi WWW, W3 ali Web.
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1.2 Spletne predstavitve

Za laZje razumevanje problematike diplomske naloge, v tem poglavju predstavim pojme, ki se
pojavljajo na tem podroc¢ju (spletna predstavitev, spletna stran, spletni portal, domaca stran) ter
opredelim cilje in namene, ki si jih podjetja zadajo pred oblikovanjem internetne prisotnosti.

1.2.1 Opredelitev

Tehni¢no so spletne predstavitve (tudi spletna mesta, angl. Web site) sestavni del svetovnega
spleta. Spletno mesto predstavlja navidezno mesto, ki ga ustvarjajo estetsko oblikovane spletne
strani z besedilom, slikami, zvokom in digitalnimi videoposnetki (Pahor, 2002, str. 541). Za
poimenovanje osrednje spletne strani z raznovrstnimi podatki in povezavami, ki zanima kar
prestavitev vsebuje zacetno datoteko, imenovano domaca stran (angl. home page), katere
naslov podjetja ali organizacije navajajo med kontaktnimi podatki. Prek domace strani je mozen
dostop do ostalih spletnih strani, ki jih vkljucuje spletna predstavitev (Website, 2012). S
prakticnega vidika pa je spletna predstavitev mnozica informacij, ki je lahko v lasti podjetja,
organizacije ali kon¢nega uporabnika, do katere lahko dostopa vsak uporabnik spleta (Belch,
2004, str. 490).

Spletna predstavitev danes ni ve¢ moznost, ampak nujni sestavni del trzne strategije podjetja.
Od narave dejavnosti in panoge, kateri pripada podjetje, pa je odvisno ali bo spletna
predstavitev sluzila kot orodje prodaje, kot komunikacijsko sredstvo trznega komuniciranja ali
sredstvo za vodenje odnosov z javnostmi.

V prvem Cetrtletju 2009 je imelo spletno predstavitev 69 % podjetij v Sloveniji. Podjetja pa
spletna mesta uporabljajo za razliéne namene. 62 % podjetij je na spletnem mestu objavljalo
kataloge ali cene svojih izdelkov ali storitev. 20 % podjetij je po tej poti oglasevalo prosta
delovna mesta ali omogocalo oddajo proSnje za zaposlitev. 14 % podjetij je omogocalo oddajo
elektronskega narocila. Moznost elektronskega placila na spletnem mestu pa sta omogocala le
2 % podjetij (Statisti¢ni urad RS, 2012).

1.2.2 Namen in vloga internetne prisotnosti

Narava dejavnosti panoge prvotno uokvirja namen spletnega mesta. Sekundarno pa je namen
odvisen od strank podjetja, torej ali podjetje izpolnjuje potrebe poslovnih uporabnikov ali
kon¢nih uporabnikov, in pa od pri¢akovanj ciljnega ob¢instva (Eismann & McClelland, 1998,
str. 4).

V splosnem je po mnenju avtorjev Jerman Blazi¢, Klobucar, PerSe in Nedeljkovi¢ (2001, str.
44) nastop podjetja na internetu nacrtovan za $tiri pomembne poslovne funkcije:

e promocija podjetja ter trzenje ob zagotavljanju prisotnosti blagovne znamke,
e pospesitev prodaje ter povecanje obrata kapitala s ciljem povecanja trznega deleza,
¢ interakcije z zunanjimi partnerji, to so dobavitelji, potro$niki in drugi,
e izboljsanje interakcije znotraj podjetja (posodobiti poslovni proces).
3



1.2.3 Cilji internetne prisotnosti

Belch (1998, str. 460-461) k zgornjim poslovnim funkcijam dodaja pet ciljev, ki si jih podjetja
zastavijo ob postavitvi spletnega mesta. V splosnem je pomembna seznanitev uporabnikov z
natan¢nimi informacijami o proizvodih in storitvah (angl. disseminating information),
zavedanje prisotnosti organizacije in produktov med uporabniki, moznost raziskav oziroma
seznanitev podjetja s profilom obiskovalcev, njihovimi zeljami, nakupovalnimi navadami, itd.
Med zastavljene cilje pa sodita Se ustvarjanje ugleda podjetja oziroma organizacije in
stimulacije poskusnih proizvodov ali storitev s pomocjo spletnih kuponov.

Ucinkovito postavljena spletna predstavitev lahko ustvarja dodano vrednost podjetju skozi niz
priloznosti, ki jih omogoca splet. Poleg ze omenjenih namenov in ciljev, je mogoce oglasevati
povprasevanje kupcev in izboljSati stike s strankami, vzpostaviti storitve izven obicajnih
delovnih ur, iskati kadre, raziskovati tuja trzi§¢a, itd. (Osojnik, 2002, str. 19). Ceprav je spletna
predstavitev nujno orodje trzenja in lahko predstavlja konkuren¢no prednost, nekatera podjetja
tega potenciala vsaj v zacetnih stopnjah zZivljenjskega cikla ne izkoriscajo.

2 RAZVOJ INTERNETNE PRISOTNOSTI V PODJETJU

Razvoj in znacilnosti internetne prisotnosti podjetja so sprva odvisne predvsem od naravnega
razvoja oziroma od Zivljenjskega cikla podjetja, nato pa tudi od ucinkovite postavitve spletne
predstavitve.

2.1 Stopenjski model zmozZnosti internetnega trzenja

Stopnja izrabe spletnega kanala je v dolo¢eni meri pogojena z naravo dejavnosti panoge in s
cilji poslovanja. Sicer pa podjetja obicajno sladijo nekemu naravnemu razvoju oziroma
zivljenjskemu ciklu spletnih aktivnosti. Glede na integracijo spletnih aktivnosti z ostalimi
trzenjskimi aktivnostmi lahko identificiramo spodnje stopnje internetnega trzenja (Chaffey,
Ellis-Chadwick, Johnston & Mayer, 2006, str. 162):

e Stopnja 0. Podjetje nima spletne predstavitve.

e Stopnja 1. Podjetje tudi na tej stopnji Se nima spletne predstavitve. Spletna mesta, ki
vsebujejo podatke o podjetjih, kot so rumene spletne strani, vnesejo entiteto o obstoju
podjetja. Namen je predvsem ozavescanje uporabnikov o obstoju podjetja.

e Stopnja 2. Postavitev staticne spletne predstavitve, ki vsebuje osnovne podatke o podjetju
in njegovih proizvodih ali storitvah. Za znacilnosti te stopnje se je v angles¢ini uveljavil
izraz wbrochureware«, ki pomeni prenos tiskanjih medijev (npr. brosura) v elektronske
medije, torej na spletno mesto brez bistvenih sprememb in prilagoditev.

e Stopnja 3. Postavitev preproste interaktivne spletne predstavitve, ki obiskovalcem omogoca
poizvedbe, kot so razpolozljivi izdelki in cenik. Za dodatne informacije so uporabnikom
obi¢ajno na voljo Se vprasalniki ali naslov elektronske poste.

e Stopnja 4. Na tej stopnji pride do nadgradnje preproste interaktivne predstavitve na prejsnji
stopnji s transakcijami z uporabniki. Moznosti, ki jih omogoc¢a spletna predstavitev se
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razlikujejo med podjetji zaradi razli¢nih dejavnosti panoge. V kolikor podjetje omogoca
direktno prodajo proizvodov prek spletnega mesta, je mogoca elektronska oddaja narocila.
Na tej stopnji so obicajno vkljucene tudi razlicne moznosti kot je interaktivha pomoc¢
strankam (npr. klicni center).

Stopnja 5. Popolnoma interaktivna spletna predstavitev omogoca odnos z vsakim
posameznim kupcem. Omogoca pa tudi niz trzenjskih funkcij, ki ustrezajo tej panogi.

Stopnje razvoja so sicer v dolofeni meri pogojene z razlicnimi tipi podjetij, vendar je iz

Statisticnega urada RS (2012) razvidno, da je leta 2009 le 14 % podjetij omogocalo oddajo
narocila prek spleta (stopnja 4), medtem ko je 69 % podjetij imelo spletno predstavitev.

Postavitev spletne predstavitve na vsaki stopnji razvoja internetnih aktivnosti predstavlja za
podjetje vedji strosek, zato je pomembna ucinkovita postavitev, ki bo sluzila ciljem in nacinu
poslovanja podjetja.

2.2 Razvijanje in postavitev ucinkovitih spletnih predstavitev

Danes je svetovni splet zasi¢en z spletnimi predstavitvami, zato je potrebna izdelava spletnega
mesta, ki bo sluzila svojemu namenu. Po Smithu (2005) je za pripravo v splosnem ucinkovite
spletne predstavitve potrebno upostevati spodnje napotke.

Oblikovanje spletne predstavitve je potrebno uskladiti s poslovnim naértom in vizijo
podjetja. Spletho mesto mora ustvarjati dodano vrednost podjetju in mora biti vsaj tako
kakovostno kot ugled blagovne znamke.

Podro¢je spletnih predstavitev urejata nacionalna in mednarodna zakonodaja, kar pomeni,
da mora spletna stran med drugim sposStovati avtorske pravice, vkljuevati pogodbene
dogovore z uporabniki in pogoje uporabe spletne strani.

V kolikor spletno mesto omogoca spletno prodajo, je potrebno vzpostaviti zaupanje kupcev
s pomocjo certifikatov, priznanj, potrdil in nagrad. Preve¢ tehni¢nih podatkov in drobnega
tiska lahko obiskovalce odvrne od nakupa.

Spletne predstavitve, ki se pocasi nalagajo, bodo omejile moznosti za privabljanje
uporabnikov. Do cilja jih mora voditi preprost vmesnik z jasnimi povezavami.

Pomembna elementa vsake spletne predstavitve sta logotip in naslov spletne strani. Slednji
mora biti kratek in enostaven. Logotip pomeni takojsnjo vizualno podobo in sinonim za
podjetje, zato mora biti viden na vseh straneh spletne predstavitve in vedno na enakem
mestu (predlog postavitve je zgoraj levo).

Oglasevanje drugih organizacij na spletni strani mora odtehtati morebiten negativen vpliv
na obiskovalce oziroma zmanjsanje Stevilo narocil. Predvsem ni priporoceno oglasevanje
prek animiranih pasic.

Celotna sestava spletne predstavitve mora biti skladna z vsebino in jasna, z namenom
ustvarjanja dodane vrednosti. Domaca stran mora delovati kot jedrnato kazalo, potreben pa
je tudi iskalnik po spletni predstavitvi.

Nepriporo€ljiva je registracija pred dostopom do glavnih vsebinskih sklopov spletne
predstavitve. Zazeleni so vprasalniki in elektronski naslov, ki so namenjeni informacijam.

5



Priporocljiva je predstavitev oziroma kontaktni podatki nekaterih zaposlenih, saj je praksa
pokazala na boljse rezultate spletnih predstavitev z osebnim stikom.

Internet je svetovni pojav, zato je potrebna vkljucitev razli¢nih valut in jezikov.

Azurnost podatkov, izdelkov in novic je klju¢na.

Pomembno je mesto na katerem se katerakoli spletna stran podjetja pojavi ob vpisu v
iskalnik.

Navigacijska vrstica, kot nujni element spletne predstavitve, mora biti enostavna in jasna ter
vedno na istem mestu. Priporocljivi so tudi smerokazi, torej hitri premiki na druge
vsebinske sklope spletne predstavitve.

Spletni dnevnik (angl. blog) ponuja osebni stik, ki ga spletne predstavitve za razliko od
nakupovanja v trgovinah ne vsebujejo.

Zazeleni so tudi dobri zaledni sistemi, ki recimo podatke o elektronski posti, pridobljene ob
registraciji, pretvorijo v seznam prejemnikov.

Priporo¢ljive so tudi zvo¢ne in filmske datoteke, predvsem interaktivni zvok ob kliku na
povezavo ali gumb.

3 USPESNOST SPLETNE PREDSTAVITVE

V tem poglavju sprva predstavim teoreticna izhodis¢a, ki so povezana z uspesnostjo spletne
predstavitve. Opredelim tudi pricakovanja, ki jih imajo obiskovalci pri uporabi spletnega mesta.
Teoreticne napotke nato strnem v kriterije uspeha in izpostavim nekatere najpogostejSe napake
spletnega managementa.

3.1 Uporabnostni inZeniring

Pri ocenjevanju uporabnosti spletne predstavitve in posledi¢no uspesnosti, je potrebno najpre;j
definirati sprejemljivost sistema. Nielsen (1993, str. 24) sprejemljivost sistema interpretira kot
zadovoljitev potreb in zahtev uporabnikov, lastnikov, managerjev in drugih deleznikov.

Slika 1: Model atributov sprejemljivosti sistema

Socalna

sprejemljivost Koristnost

Funkcionalnost

Uporabnost

Sprejemljivost sistema

Prakiticna -
sprej emiljivost Zanesljivost

Zdmzljivost

Vir: J. Nielsen, Usability engineering, 1993, str. 25.
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Nielsen predstavi atribute sprejemljivosti sistema (spletne predstavitve). Splosna sprejemljivost
sistema je kombinacija socialne in prakti¢ne sprejemljivosti. Socialna sprejemljivost pomeni
upoStevanje druzbeno sprejetih norm in pravil obnaSanja. Prakti¢na sprejemljivost pa je
definirana kot kombinacija med funkcionalnostjo (tudi pripravnostjo, angl. usefulness), stroski,
zdruzljivostjo in zanesljivostjo. Funkcionalnost sestavljata koristnost (angl. utility) in
uporabnost (angl. usability).

Funkcionalnost meri sposobnost sistema, da doseze nek cilj, torej da izpolni potrebe, zahteve in
zelje vseh deleznikov. Koristnost opredelimo kot sposobnost spletne predstavitve, da predstavi
informacije, ki jih uporabnik potrebuje. Z uporabnostjo pa merimo, kako hitro in enostavno
lahko uporabnik najde iskane informacije (Nielsen, 1993, str. 25; Lindi¢, 2003, str. 8).

Najbolj relevanten kriterij za ocenjevanje spletnih predstavitev je izpolnjevanje lastnikovih
ciljev pri postavitvi spletnega mesta, katerih pogoj je v tesni povezavi z izpolnjevanji
pri¢akovanj obiskovalcev.

3.2 Pri¢akovanja obiskovalcev

Obiskovalci so z vidika spletnih predstavitev definirani $irSe kot stranke podjetja. Pojem
obiskovalci zajema tako Ze obstojece stranke kot tudi potencialne kupce in druge, ki pa ne
nameravajo poslovati s podjetjem (mediji, Studenti, raziskovalci, osebe, ki iS€ejo zaposlitev).
Seveda je potrebno upoStevati tudi mozZnost, da so zaradi dejavnosti panoge lahko obiskovalci
bodoci investitorji, izvajalci ali dobavitelji.

V sploSnem so pri spletnih medijih priCakovanja obiskovalcev drugacna kot jih imajo od
tiskanih medijev. Na spletu so uporabniki veliko bolj nestrpni, zato naj bi bila spletna
predstavitev oblikovana na nacin, ki uporabnika ne pripravi do razmisljanja. Uporabniki zelijo
jasne in ustrezne podatke v najkrajsem moznem Casu. Elementi spletne strani morajo biti sami
po sebi razumljivi, da lahko uporabnik informacije iS¢e skorajda rutinsko. To velja tako za
imena povezav ter za obliko t.i. gumbov kot za npr. enostavnost iskanja po strani. Na
svetovnem spletu je konkurenca le »en klik stran«, zato je pomembno, da spletno mesto
obiskovalca ne odvrne zaradi kompleksnosti (Krug, 2006, str. 11-19).

Razumevanje, kako obiskovalci uporabljajo spletne predstavitve je kljuéno. Nielsen (1997b) je
na podlagi empiri¢ne raziskave ugotovil, da je 79 % udelezencev v raziskavi zgolj preletelo
spletno stran, torej pregledalo kljuéne besede, medtem ko je 16 % udelezencev prebralo vsako
besedo. Iz slednjega spoznanja je Krug (2006, str. 21-29) izpeljal tri dejstva o uporabi spletnih
predstavitev. Prvo se nanaSa na to, da uporabniki varcujejo s casom, ko pride do brskanja po
spletnih mestih. Spletno predstavitev le preletijo in ne preberejo vsakega odstavka in besede.
Razlog za to ti¢i v tem, da se jim obi¢ajno mudi, zavedajo se tudi, da ne potrebujejo vseh
informacij na strani, saj jih zanima zgolj en odsek ter z izkusnjami so se naucili, da jih tak nacin
pripelje do cilja. Drugo dejstvo je, da uporabniki ne pretehtajo vedno vseh alternativ in se nato
odlo¢ijo za optimalno, ampak se obi¢ajno zadovoljijo s prvo razumno alternativo. Optimizacija
alternativ obiCajno zahteva preveC Casa, prav tako napacna izbira ni hudo kaznovana, saj je
vedno na voljo gumb za vrnitev na prejSnjo stran. Kot tretje dejstvo pa Krug navaja, da
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uporabniki ne poznajo nacina delovanja nekega sistema, kar se jim ne zdi pomembno, ¢e znajo
sistem uporabljati. Redki uporabniki preberejo navodila za uporabo, vecina se raje sama prebija
skozi korake iskanja informacije.

Velikokrat so oblikovalci in razvijalci spletnih predstavitev preseneceni, ko uporabniki
razli¢nih aktivnosti ne opravljajo na nacin oziroma po poti, ki je bil predvidena. Zato je
doseganje ciljev in namenov spletnih predstavitev vsaj deloma pogojeno tudi z nacinom
uporabe spletnih mest s strani uporabnikov. Uspesnost spletne predstavitve lahko torej ocenimo
v kombinaciji s cilji lastnikov podjetja in pricakovanji obiskovalcev.

3.3 Kriteriji uspeha spletne predstavitve

Glede na izzive v zadnjih dveh podpoglavjih so resitve uspesne spletne predstavitve razvrs¢ene
na naslednje kriterije uspeha (Dustin, Rashka & McDiarmid, 2002):

e Funkcionalnost. Lastnost, ki jo najbolj cenijo uporabniki, je delo razvijalcev, ki se
osredotoc¢ajo na ucinkovito postavitev vsebinskih sklopov in aplikacij glede na zahteve
spletnega mesta. Vsak sklop ima specifi¢no funkcijo in zadovoljuje zahteve spletnega
mesta, kot npr. katalog predstavitvenih informacij ali pridobivanje informacij o placilu
uporabnika.

e Varnost in zasebnost. Spletno mesto mora biti odporno proti zlonamernim napadom
internetnih uporabnikov, kar je za podjetje tezka naloga, glede na to, da je bil internet sprva
namenjen razsiritvi podatkov po celem svetu. Zagotavljati mora tako varnost spletnega
mesta, kot varnost zaupnih podatkov o uporabnikih. Obiskovalci morajo biti prepri¢ani v
varnost transakcij prek spletnega mesta in v varnost posredovanja osebnih podatkov,
podatkov 0 TRR, ipd. Kljuéno za poslovanje podjetja je torej varovanje elektronskega
placila.

e lzvedba in nadgradljivost. Spletni portali morajo biti sposobni oskrbovati vecje Stevilo
obiskovalcev brez prevelike upocasnitve nalaganja podatkov in z zadovoljivim odzivnim
¢asom. V primeru preobremenitve mora sistem elegantno zavrniti nove obiskovalce z
namenom preprecevanja napak pri nalaganju strani in transakcijah Ze prisotnih uporabnikov.
Obremenitev je potrebno stalno spremljati, da je raziritev sistema lahko Se pravocasna.
Predolg odzivni Cas in napake lahko ogrozajo ugled podjetja.

e Kompatibilnost. Spletna mesta morajo biti zdruzljiva s konfiguracijami konc¢nega
uporabnika, $e posebej so odlo¢ilnega pomena operacijski sistem in spletni brskalnik. Ce
bodo uporabniki do spletnega portala dostopali prek brskalnika, mora biti uporabniski
vmesnik zdruzljiv s kombinacijo brskalnikov, operacijskih sistemov, video nastavitvami,
itd. Spletna predstavitev mora biti ustrezna oziroma taka kot je bila v osnovi zasnovana na
vseh operacijskih sistemih (Mac OS, Windows, UNIX).

e Uporabnost. Uporabniski vmesnik spletnega mesta mora biti logi¢en, dostopen in
intuitiven. Ce se uporabniki pri iskanju informacij ne morejo ravnati po intuiciji, bodo stran
kmalu zapustili. Uporabnostni inzeniring se osredoto¢a na razumljivost spletne predstavitve
in uporabnost za vsakega obiskovalca, pri tem ne sme izpustiti uporabnikov s posebnimi
potrebami.



Ceprav so vsi zgoraj zapisani kriteriji pomembni, je skoraj nemogo¢e zaradi omejitev (stroski,
Cas), s katerimi se sooca podjetje, popolnoma zadostiti vsem. Med drugim se kriteriji v dolo¢eni
meri tudi izkljucujejo. Pri najbolj varnih spletnih predstavitvah bo npr. izvedba otezena in
odzivni ¢as daljSi. Vsaka organizacija ali podjetje pa mora biti pozorna na izogibanje
nepotrebnim napakam.

3.4 NajpogostejSe napake spletnega managementa

ey e

Nedoslednosti na tej stopnji se bodo potem prenesle na vse naslednje stopnje, zato mora biti
doloGena mera pozornosti namenjena prepreCevanju takih napak. Nielsen (1997a) kot
najpogostejse napake spletnega managementa navaja:

o Neopredeljeni cilji in nameni spletne predstavitve so najpogostejia napaka. Ceprav je
spletna predstavitev danes nujno orodje trZzenja, to ne sme biti razlog za postavitev spletnega
mesta. Ta mora sluZiti svojemu namenu, zato ustalitev na stopnji 2 stopenjskega modela
zmoznosti internetnega trzenja ni najucinkovitejsa izraba spleta. Spletno mesto mora imeti
zacrtane namene in cilje, s cemer bo uporabnikom prinasal koristi, ¢emur pa bo sledilo tudi
povecanje prodaje.

e Oblikovalci in razvijalci spletnih mest Zelijo zadostiti Zeljam in potrebam vodstva, vendar
vodstvo ni ciljno obcinstvo spletne predstavitve. Ta mora biti prilagojena Zzeljam in
potrebam strank in ne sme biti namenjena promociji idej samoob¢udovanja. Predvsem
domaca stran ne sme sluziti promociji strategij, slikam managementa, ipd.

e Uporabnike ne zanima interna organizacija podjetja, zato naj spletno mesto ne bi odrazalo
organizacijske strukture, ¢eprav je za razdelitev odgovornosti to bolj prikladno. Klasi¢en
znak nepravilne organizacije spletne predstavitve je povezava »vodstvo« na domaci strani.
Spletna postavitev je namenjena kupcem in ne podjetju samemu.

e Organizacije, ki nimajo svojega oddelka za oblikovanje in razvijanje spletnih predstavitev,
prepogosto menjajo agencije, kar se odraza Vv preveliki raznolikosti stilov spletne
predstavitve. Uporabniki se bolje znajdejo na spletni strani, s katero so Ze seznanjeni, zato je
konsistentnost kljuéna za dobro interakcijo s strankami.

e Podjetja namenjajo premalo sredstev za vzdrZevanje spletnega mesta. Letna sredstva,
namenjena vzdrzevanju naj bi dosegala vrednost zacetne investicije, v nobenem primeru pa
naj ne bi bila nizja od 50 % zaletne investicije. Internet je hitro spreminjajo¢ se medij, zato
so posodobitve z dodajanjem nove vsebine, preureditve in odstranitev starih povezav
potrebne vsaj enkrat letno, v nasprotnem primeru zacetna investicija ne prinasa koristi.

e Internet se pogosto obravnava kot sekundarno sredstvo. Internet je nov medij, zato je
potrebno novo razvijanje vsebine, ki mora biti obravnavana drugace kot pri drugih oblikah
medijev (tiskani mediji, televizija).

e Internet je povezovalni medij, ki omogoca njegovim uporabnikom, da odkrijejo nove
uporabne strani. To priloznost podjetja izkoris¢ajo z vkljuevanjem njihovega URL?
naslova v vse tipe oglaSevanja. Napac¢no podjetja ravnajo v primeru, ko oglasujejo domaco

$ URL ali enoli¢ni krajevnik vira (angl. Uniform resource locator) je naslov spletnih strani v svetovnem spletu.
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stran in ne stran proizvoda ali storitve. Kupca je vsekakor potrebno preusmeriti na stran s
proizvodom, ki ga oglaSuje. Oglas, v katerega je vklju¢en URL naslov, pa nikakor ne sme
biti enak kot oglas na URL naslovu. Izkoristiti je treba prednosti vsakega medija. Ce
podjetje po televiziji oglasuje racunalniSko igrico, potem bi lahko podjetje na spletnem
naslovu omogocalo tudi preizkus enostavne verzije igrice.

e Interni intranet mora biti upravljan drugace kot javne spletne strani. Naceloma ima podjetje
samo en intranet, za katerega je znacilna vecja stopnja konsistentnosti in predvidljivosti kot
za dinami¢ne razmere na internetu. Pogosta napaka enakega upravljanja s strani vodstva je
npr. oglasevanje na intranetu, saj zmanjsuje produktivnost zaposlenih.

e Pri oblikovanju spletnih aktivnosti podjetja pogosto nadomescajo metode uporabnostnega
inZeniringa s trzenjskimi raziskavami. Uporabnostni inZeniring je osredotoCen na
proucevanje interakcije obiskovalcev s spletnim mestom, medtem ko s trzenjskimi
raziskavami podjetje pridobi le podatke o ciljnih skupinah, kar sicer pripomore k prodaji
blaga na spletu, vendar ne poda informacij o uporabi spletnega mesta. Podatki o ciljni
skupini niso dovolj za postavitev navigacije spletne predstavitve, saj uporabniki niso
oblikovalci. Potrebni so testi uporabnosti spletne predstavitve (metoda uporabnostnega
inzeniringa) na vzorcu ciljne skupine.

e Podcenjevanje strateSkega vpliva interneta z obravnavanjem spletne predstavitve kot
internetno brosuro. Najpogostej§i napaki sta precenjevanje kratkoroCnega vpliva, Ki je
obicajno manjsi od pri¢akovanega in podcenjevanje dolgoro¢nega vpliva spletnih mest, Ki je
pogosto vecji od pricakovanega.

Danes internet uporablja Ze 2,3 milijarde ljudi (Internet world stats, 2012). Leta 2006 se je
znotraj EU-27 za spletne nakupe odlocilo le 26 % posameznikov, medtem ko v letu 2011 Ze kar
43 % posameznikov (Eurostat, 2012). Strateski vpliv interneta se oc¢itno povecuje, zato si
podjetja ne smejo dopustiti zgoraj opisanih napak.

4 PROFIL POSLOVNEGA SISTEMA RIKO

Temelji podjetja Riko segajo ze v drugo polovico 19. stoletja. Na teh temeljih, se je nato razvilo
podjetje Ribniska industrija kovinske opreme (RIKO). V 90-ih letih se je podjetje Riko iz Ciste
proizvodnje preusmerilo na dejavnost inZeniringa (Podjetje Riko, 2012). Ustanovitelj skupine
Riko in njenih stebrov je slovenski podjetnik Janez Skrabec (O skupini, 2012).

Skupina Riko povezuje podjetje Riko d.o.0. (v nadaljevanju Riko) in partnerska podjetja,
podjetje Riko Hise d.0.0. (v nadaljevanju Riko Hise), blagovno znamko Starck with Riko ter
Skrabéevo domacijo. Podjetje Riko ter partnerska podjetja s svojimi storitvami in opremo
zagotavljajo tehnoloSke reSitve na podro¢ju industrije, energetike, okoljevarstva, logisticnih
sistemov in gradbenistva. Podjetje Riko Hise nudi ekolosko in energijsko var¢no bivanje.
Blagovna znamka Starck with Riko predstavlja linijo ekoloskih hi D. E. A. R. S.. Na Skrabdevi
domaciji pa se odvijajo kulturni dogodki in poslovna srec¢anja (O skupini, 2012).
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4.1 Proizvodni program skupine Riko

Kljuéne dejavnosti skupine Riko pomembno zaznamujejo interno organizacijo podjetja in
posledi¢no tudi spletno organizacijo aktivnosti.

e Tehnoloski inZeniring. Dejavnost Rika zajema opredelitev potreb po novih tehnologijah,
izdelavo koncepta novih proizvodnih linij, testiranje opreme ter dobavo tehnoloskih linij
avtomobilskim, traktorskim in letalskim proizvajalcem.

e Inzeniring na podrocju energetike. Dejavnost vkljucuje obdelavo podatkov o energetskih
potencialih, studije izvedljivosti, izdelavo koncepta energetske oskrbe, pridobitev potrebnih
dovoljenj, oskrbo po zagonu, itd. Podro¢ja delovanja zajemajo inzeniring varnostnih in
signalnih sistemov v cestni in zelezniSki infrastrukturi, protipozarnih sistemov,
telekomunikacijskih sistemov, itd.

e Okoljevarstveni inZeniring. Celovite reSitve Riko nudi na podro¢jih priprave pitne vode
ter CiS¢enja odpadnih vod, gospodarjenja z odpadki ter izkori$¢anja obnovljivih virov
energije. Dejavnosti vkljuCujejo svetovanje, izdelavo strokovnih $tudij, izvedbo projektov,
po potrebi pa tudi pomo¢ pri zagotavljanju virov financiranja.

e InZeniring na podrodju logisticnih sistemov. Storitve Rika obsegajo vse od gradnje
avtomatiziranih skladi$¢ in transportnih sistemov do izdelave simulacij pretoka materiala ter
nudenje svetovalnega servisa. Podro¢ja delovanja so predvsem sistemi v avtomobilski, v
zivilsko-predelovalni, v kovinsko-predelovalni industriji, v farmaciji in ostalih branzah.

e Gradbenistvo. Podjetje zagotavlja nabor storitev, ki obsegajo vse gradbene faze — od
projektiranja, nacrtovanja in izvedbe, do prevzema objekta na podro¢ju bivalnih objektov,
gradnje hotelsko-poslovnih in turisti¢nih objektov (Dejavnosti, 2012).

4.2 Poslovni sistem Riko v sodelovanju s partnerskimi podjetji

vvvvv

Belorusije, Ukrajine, Makedonije, BiH, Crne Gore ter na podro&ju Evropske unije. Ker Zelijo
ustre¢i specifiénim zahtevam svojih partnerjev, v predstavnistvih v Moskvi, Minsku, Kijevu,
Skopju in Londonu zaposlujejo strokovnjake iz lokalnega okolja, ki odjemalcem nudijo
neposredno podporo (Riko v svetu, 2012). PredstavniStva kot poslovne enote niso neodvisna,
ampak je njihovo poslovanje vezano na krovno podjetje Riko.

V poslovni sistem Riko so vklju¢ena Stevilna podjetja, med drugim tudi poslovni enoti v
TehnoloSkem parku in v Ribnici, ki proizvajajo produkte, opremo in dele opreme, ki jih Riko
vkljucuje v svoje tehnoloske reSitve. Nekatera partnerska podjetja izven meja Slovenije so
pravno-organizacijsko samostojna, vendar z vidika analize spletne predstavitve niso
pomembna.

4.3 Poslovanje leta 2011 in pri¢akovani razvoj druzbe v letu 2012

Druzba je z uspesno izpeljanimi projekti v Rusiji, Ceéeniji, Belorusiji, Ukrajini, Makedoniji,

Sloveniji, na Hrvaskem, v Angliji in drugod v letu 2011 zopet povecala profit glede na

predhodno leto, kar je odraz nekoliko ve¢jega obsega poslovanja. Iz letnega porocila za leto
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2011 je razvidno, da so se povecali Cisti prihodki od prodaje, prav tako pa tudi drugi poslovni
prihodki. Narastli so stroski blaga, materiala in storitev ter stroski dela. Glede na aktivnosti, ki
so bile izvedene v letu 2011 je v letu 2012 pri¢akovati Se povecan obseg poslovanja in seveda
tudi vecji profit.

Pri¢akovani razvoj druzbe v letu 2012 temelji na realizaciji nekaterih projektov v Ceéeniji,
Belorusiji, Ukrajini, itd. Na podro¢ju ekologije bodo potekale Stevilne aktivnosti na
pridobivanju novih projektov tako v Sloveniji, kot v drugih drzavah. Na podrocju prodaje his,
bodo potekale prodaje v Anglijo, Italijo in druge drzave. Aktivni bodo tudi pri realizaciji
projektov na podro¢jih logistike, energetike, dobave opreme, itd. (Riko d.o.0., 2011).

4.4 Poslanstvo in vizija podjetij Riko in Riko Hise

Podjetje Riko Hise zadovoljuje pricakovanja in potrebe na podroc¢ju bivalnih, stanovanjskih in
poslovnih prostorov, medtem ko podjetje Riko uresni¢uje Zelje narocnikov na podroc¢ju
industrije, energetike, ekologije, logistike. Znacilnosti odjemalcev pomembno zaznamujejo
poslanstvi obeh podjetij. Stranke Riko HiSe so predvsem kon¢ni kupci lesene gradnje, medtem,
ko so odjemalci podjetja Riko v glavnem podjetja, med drugim tudi ministrstva, ob¢ine in
republike (Reference, 2012).

Poslanstvo podjetja Riko je usmerjeno v uresni¢evanje zelja na razli¢nih podro¢jih industrije in
drugod, s ¢imer zagotavljajo trajnostni razvoj naro¢nikov, partnerjev in sodelavcev (Podjetje
Riko, 2012). Poslanstvo podjetja Riko Hise pa je z okolju prijaznimi lesenimi hiSami, ki jih
izdelujejo po lastnem patentu, prilagoditi nacin bivanja vsakemu posamezniku in njegovemu
zivljenjskemu slogu (Podjetje Riko HiSe, 2012). Zaradi usmerjenosti poslanstva na razli¢na
podrocja, se tudi viziji podjetij razlikujeta.

Vizija podjetja Riko je ohraniti in povecati sloves najbolj zanesljivega in kakovostnega
dobavitelja inzenirskih resitev, ob sofasnem utrjevanju enakega ugleda na globalnem trgu
(Podjetje Riko, 2012). Vizija podjetja Riko HiSe pa je na globalnem trgu utrditi mesto med
prepoznavnimi ustvarjalci novih konceptov energijsko varéne lesene gradnje, ki jo dopolnjuje
dovrsen dizajn (Podjetje Riko Hise, 2012).

5 VODENJE INTERNETNE PRISOTNOSTI V SKUPINI RIKO

Spletne aktivnosti, ki sovpadajo z organizacijo poslovnega sistema Riko, so v nadaljevanju
pomembne za analizo in idejno zasnovo prenove internetne prisotnosti. V poglavje je vklju¢ena
Se interna organizacija podjetja Riko ter opis vodenja spletnih aktivnosti, pridobljena na podlagi
Poslovnika kakovosti (2007) in intervjuja z odgovorno osebo sluzbe odnosov z javnostmi
(Priloga 2).
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5.1 Spletna struktura aktivnosti v skupini Riko
5.1.1 Aktivnosti spletne predstavitve Riko Group

Spletno predstavitev skupine povezuje skupni vrednostni sistem Riko Group, ki uokvirja
podjetja, blagovne znamke in filozofijo delovanja. Riko Group sluzi zgolj predstavitvi strukture
poslovnega sistema, torej delitvi na podjetji Riko in Riko Hise, blagovno znamko Starck with
Riko, ter na poslopja Skrab&eve domacije. Spletni portal Riko Group (2012) sestoji iz kratkega
opisa vsake komponente poslovnega sistema in povezave na doti¢no spletno stran. Vsebuje Se
sklop s kontaktnimi podatki sedeza podjetja in poslovnih enot ter sklop z aktualnimi novicami.

Slika 2: Spletna struktura aktivnosti v skupini Riko
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Generalna spletna stran Riko Group ozaves$¢a, informira, popularizira in pozicionira dejavnosti,
aktivnosti ter poslanstvo podjetij in blagovnih znamk znotraj Riko skupine. Glede na to, da je
podjetje Riko naravnano za izpolnjevanje potreb podjetij, nima toliksne trzenjske oziroma
prodajne vrednosti, kot spletne predstavitve podjetja Riko HiSe in projekta Starck with Riko.
Funkcije spletne prisotnosti Riko, Riko Hise in Skrabéeve domaéije posledi¢no niso enake.
Deloma so pogojene z naravo dejavnosti, s katerim se podjetje ukvarja, deloma pa tudi s
strankami, s katerimi poslujejo. Na splosno so ciljni uporabniki splosna in strokovna javnost,
mediji, investitorji ter razvijalci nepremi¢nin (angl. real estete developer), pri podjetju Riko
HiSe in Starck with Riko pa nagovarjajo tudi kon¢ne kupce lesene gradnje in hise D. E. A. R. S.
(intervju v Prilogi 2). Navigacijske vrstice spletnih portalov so posledi¢no nekoliko drugaéne.

5.1.2 Aktivnosti spletne predstavitve Riko

Namen spletne prisotnosti Rika je oskrbovanje obiskovalcev z informacijami, obves¢anje o
aktualnih novicah in projektih v izvajanju ter pozicioniranje podjetja na spletu. Splet je torej v
glavnem sredstvo za vodenje odnosov z javnostmi in sredstvo trzenjskega komuniciranja. Cilj
postavitve spletnega mesta je ustrezna predstavitev podjetja, podro¢ij delovanja ter uspesno
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izpeljanih projektov. Podjetje Riko nudi v ve¢ji meri tehnoloske reSitve na podro¢ju razli¢nih
panog podjetjem, zato gre torej za poslovanje B2B (angl. business to business).

Navigacijska vrstica spletnega portala Riko (2012) sestoji iz razli¢nih sklopov, in sicer:

Sklop »podjetje« vsebuje opis zgodovine podjetja, poslovnega sistema, kontaktne podatke,
poslanstvo ter vizijo podjetja, ki ju dopolni s priznanji poslovne odli¢nosti in politike
kakovosti.

Opis vseh petih »dejavnosti« podkrepi $e s povezavo referenc z vsakega podrocja.

Sklop »reference« uokvirja uspe$no izpeljane projekte s slikovno podporo in krajSim
opisom. Reference so razporejene glede na pet podroc€ij delovanja, z moznostjo razvrstitve
na podpodrocja in na lokacijo projekta.

Sklop »vitalne vrednote« skladno s strategijo podjetja poudarja odgovornost do zaposlenih,
do okolja, do partnerjev ter trajnostno delovanje. Iz tega naslova je vkljuéena Skrabéeva
domacija, Likovna zbirka Riko, Ustanova patra Stanislava Skrabca in pokroviteljstva.

Sklop »Riko v svetu« je namenjen informiranju uporabnikov o predstavnistvih in trgih, ki
jih pokriva poslovni sistem.

5.1.3 Aktivnosti spletne predstavitve Riko Hise

Namen spletne predstavitve Riko Hise $e nekoliko nadgradi funkcije spletne predstavitve Riko.
Poleg predstavitve klju¢nih informacij, obves¢anja o tekoc¢ih dogodkih in objektih v izgradnji,

sluzi tudi kot orodje prodaje, torej ne samo kot sredstvo za vodenje odnosov z javnostmi.
Podjetje Riko Hise zaznamuje v ve¢ji meri tip poslovanja B2C (angl. business to consumer),
torej poslovanje s kon¢nimi kupci lesene gradnje.

Navigacijska vrstica spletnega portala Riko Hise (2012) vsebuje:

Sklop »podjetja« sluzi osnovni predstavitvi, torej zgodovini, predstavitvi poslovnega
sistema, strategiji in viziji, ki jih podpira s poslovno odli¢nostjo in politiko kakovosti.

Sklop »produkti in reSitve« stranki predstavi resitve, ki jih nudi Riko HiSe na podrocju
bivalnih prostorov, to so leseni objekti, lesene fasade, leseni stropi in stenski paneli,
modularne bivalne enote, Riko experience ter inovativne resitve.

Sklop »Riko konstrukcija« se osredotoca na lastnosti Riko gradnje, to so resitve s pomocjo
lesa kot edinstvenega gradbenega materiala.

Sklop »kako do Riko hiSe« stranki pribliza nacin sodelovanja s stranko v vseh korakih
gradnje: gradnja po meri, svetovanje, projektiranje, izvedba, financiranje, zavarovanje,
garancija in vzdrzevanje.

»Reference« prikazujejo uspesno izpeljane projekte z moznostjo razvrstitve po vrstah
projektov in po drzavah.

Sklop »vitalne vrednote« in »Riko v svetu« sta enaka kot pri portalu Riko.
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5.1.4 Aktivnosti spletne predstavitve Skrab&eva domacija

Namen spletne predstavitve Skrabéeve domadije je zaokrozitev vrednot in filozofije delovanja
skupine Riko, na podlagi katere je nastal koncept prireditev in srecan;.

Navigacijska vrstica spletnega portala Skrab&eva domacija (2012) vsebuje:

e »Predstavitev« Skrabeve domacije in druzine Skrabec.

e Sklop »zasnova Skrab&eve domadije« je namenjen predstavitvi poslopij v Hrovadi, ki
sluzijo muzejskim zbirkam, kulturnemu, medijskemu in poslovnemu poslanstvu.

e Sklop »programi« opredeli Riko experience, preplet mecenstva in zbirateljstva v projektu
Pariz-Hrovaca ter kulturne vecere.

e Sklop »priloznosti« vsebuje slikovno predstavitev notranjosti poslopij, ki lahko sluzijo
dogodkom ob razli¢nih priloznostih.

5.2 Organizacija vodenja internetne prisotnosti v skupini Riko
5.2.1 Interna organizacija podjetja Riko

Na podlagi Poslovnika kakovosti (2007) organigram (v Prilogi 1) ilustrira interno organizacijo
Rika. Vodstvo oziroma direktor odgovarja za naértovanje in spremljanje poslovanja, vodenje
ter razvoj kadrov, spremljanje sistema vodenja kakovosti in stalne izboljsave. Delno skrbi tudi
za trzenje, prodajo in nabavo, delno pa si odgovornost deli z vodji podro¢ij oziroma vodji
projektov znotraj podro€ij. Podro¢ja v domeni podjetja so, kot je bilo opisano v predstavitvi
podjetja, razporejena glede na dejavnosti podjetja, in sicer energetika, ekologija, logistika —
skladiS¢ni in transportni sistemi, tehnoloski sistemi ter gradbenistvo.

Vodstvu so v prvi stopnji poleg tajniStva, podrejeni Se predstavnik vodstva za kakovost,
racunovodstvo in informatika. Slednja v organigram nista vkljucena, ker gre za podrocji z
zunanjim izvajanjem.

Na drugi stopnji pa se nahaja podrocje prevajanja, ki je zaradi narave dejavnosti podjetja nujno,
saj uspesno komuniciranje z moznimi naro¢niki v tujini zagotavlja razumevanje njihovih potreb
in pricakovanj. Inzeniring kot klju¢na dejavnost poslovnega sistema je tesno povezana s
potrebo po vzpostavitvi enote vzdrzevanja. Na drugi stopnji se nahajata Se enota, ki podpirata
trZzenje in kadrovska sluzba, ki deloma skrbi za razvoj kadra in spremljanje splosno pravnih
procesov.

Na tej tocki velja opozoriti, da tako stroge meje med podrocji in delitvijo odgovornosti, kot je
opisana v Poslovniku kakovosti (2007), pri poslovanju zaradi relativne majhnosti podjetja in
integriranosti odnosov ni, zato tudi pri vodenju spletne prisotnosti prihaja do prepletanja vlog in
funkcij.

5.2.2 Interna organizacija vodenja spletnih aktivnosti v skupini Riko

Zadnje prenove spletne predstavitve so se lotili leta 2010, saj ni ve¢ ustrezno predstavljala

poslovnega sistema, ki je tekom let od zadnje posodobitve, mo¢no napredoval, hkrati pa tudi ni
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ve¢ zadoSCala potrebam poslovanja. Spletna postavitev je rezultat poglobljenega dela in
razmisleka med zaposlenimi na Riku, projekt pa sta vodili sluzba za odnose z javnostmi in
trzenje. K sodelovanju so povabili tudi dve agenciji, ki soustvarjata spletno prisotnost. Ena
izmed agencij je nudila pomo¢ pri dizajnu, medtem ko je druga skrbela za izvedbo spletne
predstavitve.

Slika 3: Organiziranje in vodenje spletnih aktivnosti v skupini Riko
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Sluzba za odnose z javnostmi je v skupini Riko povezovalni ¢len pri procesih spletne
prisotnosti. Za vsebino na spletnih portalih Riko Group, Riko, Riko Hige in Skrab&eve domagije
skrbi predvsem sluzba za odnose z javnostmi v sodelovanju s trzniki. Vsebina spletne
predstavitve je rezultat sodelovanja in dogovora med zaposlenimi, zato je klju¢no ucinkovito
posredovanje idej in organiziranje zamisli, ki jih izvajata ti sluzbi. Za razvijanje spletne
predstavitve v skladu z razvojem podjetja in stratesko nacrtovanje prav tako skrbi sluzba za
odnose z javnostmi. Ker je spletna predstavitev Riko Hise tudi orodje prodaje, oddelek prodaje
v poslovni enoti Ribnica, skrbi za specifi¢ne vsebine na njihovi strani. Spletni predstavitvi
podjetij Riko in Riko HiSe vsebujeta sklop »reference« in sklop »aktualnih novic«, ki morata
biti azurna, zato se v sluzbi za odnose z javnostmi aktivnosti, v povezavi s spletnimi stranmi,
izvajajo vsak dan. Azurnost je vselej odvisna od poslovne dinamike podjetij znotraj skupine
Riko.

Spletni predstavitvi Riko in Riko HiSe zaradi narave dejavnosti in izpolnjevanja zelja in potreb
uporabnikov, ponujata moznost dvosmerne komunikacije z obiskovalci. Na razdelku »sodelujte
z nami« lahko investitorji, izvajalci, dobavitelji, Studentje ter uporabniki, ki i§¢ejo zaposlitev
podjetju zastavijo specifiéna vprasanja. Podjetje vabi tudi k sodelovanju pri projektu (npr.
Kompleks Kempinski), kjer nagovarja vse potencialne izvajalce del in dobavitelje blaga. Ta
raznovrstna vprasanja obiskovalcev so preusmerjena na elektronsko posto, ki jo prejmejo
zaposleni v sluzbi za odnose z javnostmi, ki potem glede na specifiko vprasanja, elektronsko
posto preusmerijo na pravi naslov.

Za oblikovanje internetne prisotnosti je torej znacilen trikotnik odnosov med tremi klju¢nimi
dejavniki s stalnim sodelovanjem zaposlenih. Pri vodenju, razvijanju in organiziranju spletnih
aktivnosti pa sta klju¢ni ¢len sluzba za odnose z javnostmi in trzenje (intervju v Prilogi 2).
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6 ANALIZA OBSTOJECE INTERNETNE PRISOTNOSTI

Dolgorocna spletna aktivnost je strateSka odlocitev, saj zaetno nacrtovanje vpliva na nadaljnje
aktivnosti, kar pomeni, da je prvi korak analize preverjanje skladnosti z zastavljeno vizijo
podjetja. Redki uporabniki interneta poznajo to¢ne naslove spletnih strani in raje uporabljajo
spletne iskalnike, zaradi Cesar je na drugi stopnji potrebna analiza pozicioniranja spletnih strani
na spletnih iskalnikih. Podjetje pa mora nenehno spremljati tudi Stevilo ogledov razli¢nih
vsebinskih sklopov spletnih portalov z namenom iskanja pomanjkljivosti spletne postavitve,
zato je tretji korak analiza obiskanosti vsebinskih sklopov.

6.1 Skladnost vodenja spletne prisotnosti s poslanstvom in vizijo poslovnega
sistema

Skupina Riko se zaveda vzajemnosti med vodenjem spletne prisotnosti s strategijo podjetja,
zato na spletnih portalih Riko in Riko Hise v sklopu »podjetje« jasno locuje poslanstvo in vizijo
posameznega podjetja. Za uresnievanje vizije, tako na podro¢ju bivalnih in poslovnih
prostorov kot na podro¢ju industrije, energetike, ekologije, logistike, sta torej klju¢na dva
elementa, in sicer vzpostavitev slovesa najbolj zanesljivega in kakovostnega dobavitelja
izbranih resitev ter zavzemanje polozaja prepoznavnega ustvarjalca energijsko varcne gradnje
ter uglednega inZeniring podjetja na globalnem trgu.

Skladnost vodenja spletnih aktivnosti z vizijo poslovne skupine je opazna pri sklopu »vitalne
vrednote«, ki se nahaja tako na spletnem portalu Riko, kot na portalu Riko Hise. Z Zeljo po
vzpostavitvi ugleda najbolj kakovostnega inZeniring podjetja kot vizija Rika in ugleda
ambasadorja zdravega doma kot vizija Riko HiSe, je korak v pravo smer vkljucitev idej
trajnostnega razvoja med spletne aktivnosti. Vitalne vrednote vkljucujejo odgovornost do
zaposlenih, kar pomeni, da podjetje podpira ambicije zaposlenih in omogo€a njihovo
skupni uspehi pri projektih. Kakovost inZeniring podjetja se meri tudi z odnosom do okolja, ki
se odraza skozi stalno spremljanje in upoStevanje zakonodaje in predpisov ter poslovanje s
partnerji, ki uveljavljajo visoke standarde. Trajnostno delovanje je kljuno za doseganje
navedene vizije. Opis vitalnih vrednot podpirajo z vsebinskim sklopom »poslovna odli¢nost,
kjer vrednote dobijo potrditev v Stevilnih nagradah in priznanjih. Med drugim so izpostavljeni
Standard 1SO 9001, Standard ISO 14001 ter Superbrand 2008. K wuresni¢evanju vizije
pripomore tudi sklop »politika kakovosti« na spletnem portalu, ki kot glavna nacela povzema
Poslovnik kakovosti (2007) podjetja Riko.

Azurnost referenc na obeh spletnih portalih vsaj deloma tudi pripomore k vzpostavitvi zelene
vizije. Reference iz podrocja delovanja Rika so zaradi narave dejavnosti povsem unikatne in
finan¢no zahtevnejse, zato je vkljucitev pomemben pokazatelj kakovosti za nekatere naro¢nike.
Vecje stranke se namre¢ pri odlocanju med izvajalci lahko opirajo na kakovost v preteklosti
izpeljanih projektov. Se ve&jo vlogo pa imajo reference na podro&ju delovanja podjetja Riko
Hise, saj se stranke lahko prepri¢ajo 0 unikatnem in individualnem pristopu.
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Drugi element vizije pa je zavzemanje uglednega polozaja tudi na globalnem trgu. Za globalni
trg je kljuéna komponenta vecjezicna spletna prisotnost. Generalna spletna predstavitev Riko
Group ima moznost izbire med slovenskim in angleskim jezikom. Glede na sklop »reference«
Rika je bilo 32 % projektov izpeljanih v Sloveniji, 24 % v Rusiji, 21 % v Belorusiji, 9 % v
Makedoniji, 6 % v Ukrajini, v Angliji 2 % in po 1 % v BIH, na Poljskem in v Crni gori. Spletne
aktivnosti Rika so glede na potrebe naro¢nikov v angleskem, ruskem in slovenskem jeziku, kar
v glavnem ustreza lokacijam izpeljanih projektov. Podjetje Riko Hise je izpeljal 48 % projektov
v Sloveniji, 27 % v ltaliji, 7 % v Neméiji, po 5 % v Zdruzenem kraljestvu in v Svici, 4 % na
Svedskem, 3 % v Franciji in po 1 % na Irskem, Hrvaskem, Romuniji in v Luksemburgu.
Spletna predstavitev Riko Hise je zaradi SirSega spektra konénih kupcev na voljo Se v veé
jezikih, in sicer v slovenskem, angleskem, nemskem, italijanskem in hrvaskem jeziku, kar v
grobem ustreza lokacijam preteklih projektov. Spletna prisotnost Skrabéeve domacije je na
voljo le v slovenskem jeziku, saj se kulturni dogodki ter poslovna sre¢anja v okviru Skrabdeve
domacije odvijajo v Hrovaci v Sloveniji.

6.2 Pozicioniranje na spletnih iskalnikih

Glede na podatke, pridobljene z orodjem Google Analytics, je za iskanje spletne predstavitve
podjetja Riko Hise 94 % uporabnikov uporabilo iskalnik Google in 3 % iskalnik Najdi. Za
iskanje podjetja Riko je 82 % uporabnikov uporabilo Google, 8 % iskalnik Yandex* in 4 %
iskalnik Najdi. Podatki o iskanju Skrab&eve domacije in Riko Group bistveno ne odstopajo.
Zato se pri analizi osredoto¢am na najpogosteje uporabljen iskalnik Google. Testiranje uvrstitve
spletne prisotnosti poslovnega sistema Riko na iskalniku Google poteka s preprostim
vpisovanjem kljucnih besed, ki opredeljujejo poslovanje, v iskalnik. Glede na mednarodno
poslovanje je smiselno uporabiti klju¢ne besede v vec¢ jezikih. Besede so bile povsem naklju¢no
izbrane, po principu povpre¢nega potencialnega kupca. Vendar je opaziti (preglednica v Prilogi
3), da je Riko uvrscen visje, ko so kljuéne besede navezne na dejavnost inzeniringa in slabse
uvrscen, ko so kljuéne besede povezane z nizkoenergijsko gradnjo. Obstaja moznost, da si je
Riko bolje utrdil ugled kot inZeniring podjetje ali pa je na tem podro¢ju konkurenca manjsa.

Glede na to, da spletna predstavitev Riko HiSe ni na voljo v ruskem jeziku, so mesta
pozicioniranja na svetovnem spletu v ruskem jeziku nekoliko manj zanesljiva. Vsekakor pa bi
lahko bila uvrsc¢enost med rezultati iskalnika Google visja za celotni poslovni sistem Riko.

6.3 Obiskanost posameznih vsebinskih sklopov spletne predstavitve

Z uporabo orodja Google Analytics v podjetju preverjajo promet vsebinskih sklopov spletnih
portalov Riko Group, Riko, Riko Hise in Skrab&eve domadije ter njihovo trzno udinkovitost.
Spletni portal Riko HiSe je med vsemi portali znotraj poslovnega sistema najbolj zahteven.
Navigirati mora skoraj Stirikrat ve€ strani kot Riko, skoraj petkrat vec¢ strani kot Riko Group in
kar enaindvajsetkrat ve¢ elementov kot Skrabeva domagija. 79 % vseh spletnih in mobilnih
ogledov je skoncentriranih na spletno predstavitev Riko Hise, 10 % na Riko, 7 % na Riko
Group in le 4 % na spletno predstavitev Skrabéeve domacije.

* Iskalnik v lasti ruskega podjetja.
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6.3.1 Analiza spletne predstavitve Riko Group

69 % obiskovalcev spletnega portala Riko Group prihaja iz Slovenije, 5 % iz Belorusije, 5 % iz
Francije, 4 % iz Italije, 4 % iz Nemcije, 3 % iz ZdruZenega kraljestva, 3 % iz Hrvaske, 3 % iz
Rusije, 2 % iz Avstrije in 2 % iz Ukrajine. Vecjezi¢na spletna predstavitev v angles¢ini in
slovens$éini ustreza jezikovni strukturi obiskovalcev. Najpogosteje obiskani vsebinski sklopi so
»kontakt«, »o skupini« in aktualne novice, razporejene po spodnji polovici domace strani. Med
najpogosteje ogledanimi stranmi na portalu Riko Group so vstopna stran, spletna predstavitev
Riko, Riko Hise in Starck with Riko (preglednica v Prilogi 4). V glavnem so vsi sklopi
navigacijske vrstice pogosto obiskani. Po temeljitem pregledu sem ugotovila, da imajo malo
ogledov le nekatere starejSe aktualne novice.

6.3.2 Analiza spletne predstavitve Riko

67 % obiskovalcev spletnega portala Riko prihaja iz Slovenije, 10 % iz Rusije, 6 % iz
Belorusije, 5 % iz Ukrajine, 3 % iz ltalije, 3 % iz Nemcije, 2 % iz Hrvaske, 2 % iz Zdruzenega
kraljestva, 2 % iz Avstrije in 2 % iz Makedonije. Vecjezi¢na spletna predstavitev v angleséini,
ruscini in slovens¢ini ustreza jezikovni strukturi obiskovalcev. Najpogosteje ogledani vsebinski
sklopi so »podjetje«, »dejavnosti« in »reference«. Najpogosteje obiskane strani na portalu Riko
so vstopna stran v slovenskem, angleskem in ruskem jeziku in pa reference v vseh jezikih
(preglednica v Prilogi 4). Vse komponente navigacijske vrstice so vsaj v slovenskem jeziku
pogosto obiskane, manj ogledov imajo nekatere reference brez slikovne podpore v tujem jeziku
in pa nekatere starejSe aktualne novice v tujih jezikih.

6.3.3 Analiza spletne predstavitve Riko HiSe

Samo 52 % obiskovalcev spletnega portala Riko Hise prihaja iz Slovenije, 19 % iz Italije, 11 %
iz Hrvaske, 5 % iz Nemcije, 3 % iz Avstrije in po 2 % iz Srbije, Zdruzenega kraljestva, Bosne
in Hercegovine, Svice in Francije. Spletna prisotnost v slovenséini, angle$¢ini, nemséini,
italijans¢ini in hrvas¢ini ustreza jezikovni strukturi obiskovalcev. Najpopularnejsi vsebinski
sklopi so »produkti in resitve«, »Riko konstrukcija«, »kako do Riko hiSe« in »reference«. Med
najpogosteje obiskanimi spletnimi stranmi na spletnem portalu Riko Hise so reference vseh
jezikih in vstopna stran v slovenskem, angleskem in italijanskem jeziku (preglednica v Prilogi
4). Nekatere komponente, ki omogocajo dvosmerno komunikacijo med uporabnikom in
podjetjem so slabSe obiskane kot je pri¢akovati (npr. dezurni klepetalci, Zalin blog, vprasajte
strokovnjaka, itd).

6.3.4 Analiza spletne predstavitve Skrab&eva domacija

Kar 89 % uporabnikov spletnega mesta Skrab&eva domaéija prihaja iz Slovenije, 3 % iz
Avstrije, 2 % iz Hrvaske, ter po 1 % iz Rusije, Bosne in Hercegovine, Nemcije, Zdruzenega
kraljestva, Italije, Makedonije in Srbije. Najpogosteje uporabljene spletne strani so vstopna
stran, »programi, »Skrab&eva domaéija, »druzina Skrabec« in »zasnova Skrabéeve domaéije«
(preglednica v Prilogi 4). Sklopi navigacijske vrstice so zadovoljivo obiskani, med uporabniki
ni opaziti tezav pri navigiranju.
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7 IDEJNA ZASNOVA PRENOVE INTERNETNE PRISOTNOSTI

7.1 Namen in cilji prenove internetne prisotnosti

v

stopnji kakovosti energijsko var¢ne gradnje in inzeniring podjetja ter enako pozicioniranje na
globalnem trgu. Za to je potrebna ¢im vi§ja uvrScenost v iskalnikih, Sirjenje prepoznavnosti
blagovne znamke prek socialnih omrezij, dopolnitve in popravki spletne predstavitve za
doseganje kar najvecje kakovosti in u¢inkovitosti oblikovanja internetne prisotnosti.

7.2 Klju¢ne aktivnosti v procesu prenove internetne prisotnosti
7.2.1 Visja uvrstitev med zadetki v iskalniku Google

Ena izmed mozZnosti za viSje pozicioniranje med zadetki je placana uvrstitev prek AdWords,
vendar so uporabniki s sistemom delovanja seznanjeni in vedo, da so na prvem mestu tisti, ki za
to ugodnost placujejo, zato se osredotoCijo na obicajne rezultate, ki so se tja uvrstili zaradi
tehnik optimizacij spletnih strani oziroma SEO (angl. search egngine optimization).
Najpomembnejsi vplivi na uvrS¢enost med zadetki spletnih iskalnikov so: klju¢ne besede
znotraj oznak za naslov, besedilo spletne strani, oznake za glavo, oznake za krepko besedilo,
imena slikovnih datotek, klju¢ne besede v domeni, $tevilo vhodnih povezav in PageRank
(Smith, 2010). PageRank je orodje v domeni Googla, ki spletna mesta razporedi glede na
pomembnost od 1 do 10. Vi§ji kot je Page Rank vi§ja je uvrstitev na iskalniku (Google
PageRank, 2012). PageRank za Riko Group, Riko in Riko HiSe znasa 5, za Skrabéevo domadijo
in Starck with Riko pa 4 (PageRank Checker, 2012).

Smith (2010) navaja, da je za doseganje ¢im vi§jega pozicioniranja med zadetki ob vzpostavitvi
spletne predstavitve potrebno spletni naslov ro¢no prijaviti v vecje iskalnike, imenike in
podatkovne portale. Imenik Googla temelji na imeniku DMOZ, v katerega se mora podjetje
vpisati samo. Nato je potrebno ugotoviti s katerimi klju¢nimi izrazi stranke poskusajo najti
podjetje (v pomoc¢ so orodja kot npr. Overture, AdWords, Wordtracker, Nichebot). Sporocilo
iskalnikom se pogosto skriva v kodi, ki predstavlja to stran. Metapodatki, ki jih sicer Google ne
uporablja, jih pa ostali iskalniki, so obi¢ajno ofem nevidni in se uporabljajo predvsem za
izmenjavo podatkov med sistemi, vendar morajo vsebovati klju¢ne besede, s katerimi bi
uporabniki podjetje morali najti. Povsem obicajno je poimenovanje spletnega mesta po podjetju
ze zaradi same zaSCite domene, vendar moznost za uvrstitev v iskalniku izboljSa vkljucitev
klju¢ne dejavnosti podjetja v ime domene (npr. www.volvocars.com). Google zeli, da klju¢ne
izraze, na podlagi katerih Zeli podjetje dose¢i dobro uvrstitev, podjetje postavi v ospredje.
Posebno pozornost je treba nameniti zgornji Cetrtini in dnu spletne strani. Gostota kljuénih
besed ne sme biti prevelika, na vsakih 100 besed naj bi bila klju¢na beseda omenjena Stirikrat.
Google uposteva imena slikovnih datotek, zato morajo biti ustrezno poimenovana in ne npr.
»logo« ter »jpg«. Ce Google ob vsakem obisku spletnega mesta opazi novo vsebino, bo
uvrstitev visja, zato je redno posodabljanje spletis¢a klju¢no. Ve¢ kot ima podjetje podspletis¢,
veC mest lahko zasede v rezultatih iskalnika. To je samo nekaj moznosti, ki jih lahko poslovni

sistem Riko preizkusi za ¢im vi$jo uvrstitev v iskalnikih. Ob vsaki spremembi je potrebno
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spremljati rezultate z orodjem Google Analytics. Seveda pa mora v prvi vrsti podjetje ustvarjati
za svoje uporabnike in Sele nato za iskalnik Google.

7.2.2 Vsebinska prenova

Glede na rezultate orodja Google Analytics je nekaj strani (predvsem na splethem mestu Riko
Hise) premalo obiskanih glede na pri¢akovanja in privlacnost nazivov povezav. Moznost
obstaja, da navigacija uporabnikov ne pripelje do teh strani, kar je bilo izpostavljeno tudi tekom
intervjuja. Potrebno je upostevati dejstvo, da uporabniki spletnih strani ne preberejo od zacetka
do konca, vendar jo le preletijo, zato povezave, ki se jim ne zdijo ustrezne, izpustijo.

Posebnost spletnih portalov poslovne skupine Riko je v glavni navigacijski vrstici, katerih
komponente so pogosto obiskane in pa Se v eni manj$i navigacijski vrstici, Katerih strani so
nekoliko manj obiskane (velja predvsem za portal Riko Hise). Glavna navigacijska vrstica ima
na dnu spletne strani pregledno kazalo, medtem ko manjsa vrstica ne vkljucuje vseh vsebinskih
sklopov v kazalu.

Za resitev prevelike razvejanosti je moznosti pri prenovi vec. Podjetje lahko dopolni kazalo na
dnu spletne strani Se za manjSo navigacijsko vrstico. Druga moznost je posluZzevanje
pripomockov, kot so recimo t.i. spustni meniji (angl. drop down menu), kjer gre za prikaz opcij
ob kliku na nek gumb ali povezavo. Pripravi lahko tudi zemljevid spletne predstavitve, kjer so
prikazane vse povezave v organizirani celoti. Seveda pa mora podjetje pripomocke izbirati
skrbno, da se izogne prenatrpanosti spletne predstavitve. Se ena moznost je prenos nekaterih
elementov, ki jih navigira manjSa vrstica v glavno navigacijsko vrstico. Verjetno najboljsa
resitev pa je preureditev vsebinskih sklopov za doseganje vecje preglednosti in manjSe
razvejanosti.

7.2.3 Preimenovanje povezav

Vsebinski sklopi spletnih portalov, ki so namenjeni konénim uporabnikom, morajo Dbiti
poimenovani na nacin, ki uporabnika ne pripravijo do razmisljanja. Kliki med brskanjem po
spletnem portalu naj bi bili povsem rutinski. Krug (2006, str. 14) navaja primer: ¢e uporabnik
1S¢e zaposlitev in zagleda povezavo »sluzba«, bo brez oklevanja kliknil nanjo, ¢e zagleda
povezavo »priloznosti zaposlitve« bo za trenutek moral pomisliti, vendar bo povezavo vseeno
izbral, ¢e pa bo zagledal povezavo »Job-0-Rama« bo po vsej verjetnosti iskal dalje in kaj kmalu
stran zapustil.

Sicer vecjih tezav v tej smeri ni opaziti, je morda ponekod opaziti zametke. Vsi obiskovalci, Ki
imajo o Riko hisah specificna vprasanja, ne bi povezave iskali pod »aktualno«, »z nami na
Sejmu dom« in »dezurni klepetalci«. Imena povezav in navigacija mora biti kar se da enostavna
in logi¢na z vidika uporabnika. Spletni portal Riko Hise, ki je tudi orodje prodaje, je iz vidika
Stevila strani najbolj zahteven, zato je Se posebej pomembno, da zaradi kompleksnosti
obiskovalci strani ne zapustijo.
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7.2.4 Vizualni in zvoéni udinki

Spletna predstavitev poslovnega sistema Riko skoraj v celoti zadosc¢a zahtevanim znacilnostim
ucinkovitega spletnega mesta po Smithu (2005). Nedvoumno in jasno vkljucuje vizijo razvoja
podjetja, zaupanje kupcev gradi z vkljucevanjem priznanj in certifikatov, nalaganje strani je
hitro ter brez napak, vkljucuje vprasalnike ter kontaktne podatke, s ¢emer spodbuja interakcijo,
itd.

K vegji kakovosti in intenziteti predstavitve bi pripomogle doloCene karakteristike oziroma
trendi uporabniskega vmesnika estetske narave.

e Eden izmed takih znacilnosti je interaktivni zvok. To je tih in nemote¢ zvok ob kliku na
povezavo ali gumb, s cemer podjetje vzpostavi tudi slusno interakcijo z uporabnikom.

e Priporocljiva je tudi obarvanost oziroma sencenje imen povezav, katere je uporabnik Ze
obiskal, s ¢emer je doseZzena vecja preglednost med brskanjem po spletni predstavitvi.

e Vidno interakcijo je mo¢ vzpostaviti tudi prek obarvanosti gumba ali povezave oziroma
povecave velikosti pisave, v trenutku ko se uporabnik nanjo premakne z misko, vendar je Se
ne izbere.

e VecjeziCna spletna prisotnost je zahteven projekt za vodenje in vzdrzevanje ter izredno
pomembna konkuren¢na prednost, ki naj bo kar se da o€itna ob prvem pogledu na vstopno
stran. Namesto okrajSav jezikov bi lahko uporabili elegantno oblikovane gumbe z vzorci
zastav zastopanih jezikov.

7.2.5 Udejstvovanje na socialnih omrezjih

Udejstvovanje in aktivnosti na socialnih omrezjih presenetljivo veliko pripomorejo k
prepoznavnosti blagovne znamke. Poslovni sistem Riko uspesno sledi sodobnim trendom s
povezavo »zasledujte nas« na Twitterju, Facebooku in Youtubu na dnu spletne strani. Na
Youtubu skrbijo za azurnost in dodajanje video vsebin, na Facebooku skrbijo za posodabljanje
dogodkov, le na Twitterju aktivnost ni zadostna. Twitter je idealen za poslovne uporabnike, saj
pripomore k povecanju prepoznavnosti blagovne znake, h komunikaciji z uporabniki, sluzi pa
tudi posredovanju vsebin. Slednje lahko pripomore k optimizaciji spletnih strani, saj Twitter
sluzi tudi posredovanju povezav spletne strani podjetja, itd. (Smith & Llinares, 2009).

Poslovna skupina Riko bi lahko v svojih »tweetih« delila informacije o aktualnih dogodkih (s
povezavo na spletno stran na vsebinski sklop »aktualno«), o dogodkih na Skrab&evi domaéiji, o
objektih v gradnji in referencah. S tem bi se $irila prepoznavnost podjetja pa tudi obiskanost
spletne predstavitve. Priporocljiva je tudi prisotnost na spletnem omrezju LinkedlIn, ki je prav
tako namenjen poslovnim uporabnikom.

7.2.6 Vecdjezi¢na spletna prisotnost

Poslovna skupina Riko je primer dobre prakse, ko pride do vodenja vecjezi¢ne spletne
prisotnosti. Trend vklju€evanja jezikov je potrebno nadaljevati, glede na to, da je vizija podjetja
pozicioniranje na globalnem trgu. Uporabniki se pocutijo nelagodno, ¢e je spletna stran v
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jeziku, ki ga ne razumejo. Strokovni izrazi, ki so znacilni za panogo inzeniringa, so nekaterim
tezje razumljivi tudi v angleSkem jeziku, zato mora podjetje delovati v smeri dodajanja
uporabniskih vmesnikov v tujih jezikih.

Seveda pa je z vec¢jezi¢no spletno prisotnostjo potrebna tudi optimizacija neslovenskih spletnih
strani. Poiskati je potrebno tuje tekmece, raziskati kljuéne besede v tujih jezikih in orodje
Google Analytics uporabljati tudi za tuje iskalnike.

7.2.7 Virtualne reference

Vizija poslovne skupine Riko je vzpostavitev slovesa najbolj zanesljivega in kakovostnega
dobavitelja kvalitetnih inzenirskih resitev, zato mora biti spletna predstavitev vsaj tako ugledna
kot blagovna znamka. Spletna predstavitev mora biti torej korak pred konkurenco.

Glede na rezultate orodja Google Analytics so reference v vseh jezikih zelo privlacne za
obiskovalce. Korak v pravo smer bi bila nadgraditev teh z virtualnimi referencami. Kot zgled
dobre prakse je mo¢ izpostaviti avtomobilsko industrijo. Pri predlogih vzpostavitve virtualne
predstavitve Riko his prideta v postev predvsem dva nacina z vizualno podkrepitvijo ideje:

e Video animacije krajSe od minute ustvarijo veliko boljSo predstavo kot slike. Ne gre za
video vsebino objekta v realnosti, ampak za racunalniS$ko animacijo, ki se je pogosto
posluzujejo arhitekti. Sluzijo tako uc¢inkoviti predstavitvi zunanjosti Kot tudi notranjosti.

e Virtualni ogled 360 stopinj omogoca obiskovalcu, da preko navigacijskega gumba (na sliki
levo spodaj) sam nastavi perspektivo pogleda na objekt. Tudi tak nacin lahko sluzi prikazu
notranjosti in zunanjosti objekta.

Slika 4: Virtualni ogled 360 stopinj bivalnega objekta

Vir: D. Joli¢ & Z. Mikanovié, 3D predstavitev bivalnega objekta, 2012.
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Eno od tehnik vizualizacije bi poslovni sistem Riko lahko uspesno vkljucil v reference z
uporabo razli¢nih resitev (npr. za Sliko 4 uporabljena Autocad in 3DS Max) in brez dvoma
pripomogel k vecji kakovosti spletne predstavitve.

7.3 Sodelujoci pri prenovi, njihove vloge in odnosi

Prenova internetne prisotnosti mora povezati vizijo podjetja, namene in cilje postavitve
spletnega mesta, interno organizacijo podjetja, uporabnike spletne predstavitve, vsebinske
sklope in vse sodelujoce, ki soustvarjajo spletno prisotnost podjetja.

Prenova spletne prestavitve poslovnega sistema leta 2010 je bila uspe$na, saj je bilo
poglobljeno delo in razmislek med zaposlenimi klju¢no pri dopolnitvah in popravkih spletne
predstavitve poslovne skupine Riko. Ce bo v prihodnosti podjetje $e raslo, bo verjetno potrebna
nekoliko drugac¢na organizacija ali celo oddelek, ki se bo ukvarjal z elektronskim trzenjem.

Temelj prenove internetne prisotnosti je podpora vodstva, ki oblikuje vizijo podjetja, zagotavlja
ustrezno organizacijsko strukturo podjetja in delovno okolje, naklonjeno spremembam.
Dolgorocno spletno aktivnost izvaja prav vodstvo s strateskimi odloCitvami.

Prenova je proces, Kjer je potrebno mobilizirati zaposlene in s prenosom odgovornosti vkljuéiti
vsa podrocja oziroma oddelke. V poslovni skupini Riko pa sta sluzba za odnose z javnostmi in
trzenje povezovalni ¢len pri procesih spletne prisotnosti, saj posredujeta zamisli, motivirata
zaposlene, organizirata aktivnosti in strateSko nacrtujeta razvoj spletne predstavitve v
prihodnosti.

Agencije, ki soustvarjajo spletno prisotnost, ni priporo¢ljivo prepogosto menjavati 0ziroma v
nasprotnem primeru je potrebno prepreciti drasticno spreminjanje stila spletne predstavitve.
Uporabniki se namre¢ bolje znajdejo na spletni strani, s katero so Ze seznanjeni, zato je
konsistentnost kljuéna za dobro interakcijo s strankami (Nielsen, 1997).

7.4 Vkljucevanje uporabnikov v prenovo

Analizi uporabnosti spletne predstavitve ni bila namenjena posebna pozornost. Ciljna skupina
uporabnikov spletnega portala skupine Riko je tako zelo specifi¢na, da je bilo test uporabnosti
na povprecnih obiskovalcih (Studenti, redno zaposlene osebe) v okviru diplomske naloge
nesmiselno izvajati. Podjetje pa ima dostop do podatkov svoje ciljne skupine (obstojece stranke
in potencialni kupci, ki se za nakup iz kateregakoli razloga niso odlociti, investitorji,
dobavitelji, izvajalci, itd.), zato je smotrno, da izkoristi to priloznost in jih vklju¢i v prenovo. S
testom uporabnosti namre¢ merimo, kako hitro in enostavno lahko uporabnik najde iskane
informacije, ki jih v obliki testa zastavi podjetje. Pred prenovo je smiselno na majhnem vzorcu
uporabnikov pridobiti e kak$en napotek za prenovo. Prav tako je po prenovi na testni skupini
uporabnikov potrebno preizkusiti novo spletno postavitev in v primeru tezav $e pravocasno
ukrepati.
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SKLEP

Cilj diplomske naloge je bil na podlagi teoreti¢nih izhodiS¢ pripraviti napotke za oblikovanje
internetne prisotnosti. Glede na pet kriterijev uspesnosti spletne predstavitve (Dustin et al.,
2002) lahko poslovna skupina brez vecjih tezav zadosti vsem. Funkcionalnost predstavitve je
moc¢ spremljati z analizo obiskov vsebinskih sklopov, izvajanje spletne strani z analizo ¢asa
nalaganja strani in podobnimi pokazatelji (s pomo¢jo orodja Google Analytics), skladnost z
brskalniki je prav tako mogoc¢e meriti s preprostimi reSitvami kot npr. Netmechanic. Pretirana
pozornost za varnost in zas¢ito ni klju¢na, saj podjetje ne nudi spletnih transakcij. Glede na
rezultate analize pa mora podjetje nekoliko ve¢ pozornosti nameniti preverjanju uporabnosti
spletne postavitve in iz tega naslova v prenovo spletne predstavitve vkljuciti tudi uporabnike.

Prenova spletne postavitve poslovne skupine vkljucuje poleg uporabnikov tudi vodstvo in
zaposlene na ostalih podrocjih. Povezovalni ¢len procesa prenove pa je v poslovni skupini Riko
sluzba za odnose z javnostmi v sodelovanju s trzniki, saj definirajo kljucne aktivnosti v procesu
prenove.

Spletna predstavitev poslovne skupine Riko je Ze v €asu pisanja diplomske naloge vsebovala
skoraj vse elemente sodobnih trendov in ustrezala vecini teoreti¢nih zahtev. Po drugi strani pa

ey

dodatne izboljsave vedno zazeleni.

Podjetje ni najbolje uvrs¢eno med zadetki na spletnih iskalnikih, zato sem predlagala nekaj
moznosti, ki jih ima podjetje na voljo poleg plaane uvrstitve za boljSo pozicioniranost, ki bi
zagotovo pripomogla k ve¢ji obiskanosti spletne predstavitve. Poslovna skupina mora $e naprej
delovati v smeri razpoznavnosti blagovne znamke in ena izmed moZnosti je udejstvovanje v
socialnih omreZjih.

Opazila sem tudi pomanjkljivost postavitve spletnih portalov, ki se odraza v neobiskanih
poglavjih spletne strani. Tezave pri navigaciji je potrebno ¢im prej odpraviti, da bo podjetje
lahko v kar najvecji meri izkoris€alo potencial spletnega portala. Predlagala sem tudi nekaj
vizualnih uginkov, ki bi pripomogli $e¢ k ve&ji kakovosti spletne predstavitve. Se naprej naj
poslovna skupina deluje v smeri vecjezi¢ne spletne prisotnosti, saj s tem privablja nove

ey

in se posluzevati inovativnih resitev tudi pri spletni predstavitvi, kot so npr. virtualne reference.

Predlagane aktivnosti so pomemben korak k prenovi in oblikovanju internetne prisotnosti, saj
kazejo na nekatere Se neizkoriS¢ene potenciale, predvsem pa vodijo k doseganju vizije podjetja.
Klju¢ne aktivnosti v procesu prenove, sodelujoci pri prenovi, med drugim tudi uporabniki, bodo
pripomogli Se k ve¢ji razpoznavnosti Ze tako uspesne poslovne skupine Riko na internetu.
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Priloga 1: Organizacijska shema podjetja Riko

Vodstvo
Tajnistvo
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Vir: Riko d.0.0., Poslovnik kakovosti v podjetju Riko d.0.0. (interno gradivo), 2007.



Priloga 2: Intervju z odgovorno osebo sluzbe za odnose z javnostmi (julij, 2012)

Vprasanja o organizaciji spletnih dejavnosti v poslovnem sistemu Riko

Katera podroc¢ja (npr. informatika, sluzba za odnose z javnostmi, agencije, Ki
soustvarjajo spletno prisotnost) so sodelovala pri zadnji prenovi spletnih strani? Kdaj
je bila prenova izvedena?

Spletna stran poslovne skupine Riko je bila prenovljena leta 2010, saj ni veC ustrezno
predstavljala poslovne skupine, ki je tekom let napredovala.

Spletna stran je rezultat poglobljenega dela in razmisleka med zaposlenimi v poslovnem
sistemu Riko, projekt pa sta vodili sluzba za odnose z javnostmi in podrocje trzenja. K
sodelovanju oziroma izvedbi smo povabili tudi agenciji, ki soustvarjata spletno prisotnost, in
sicer GDS studio za dizajn in AV studio za izvedbo spletne strani.

Torej sluzba za informatiko v poslovnem sistemu Riko ni imela vecéje vloge pri prenovi
oziroma pri vodenju spletnih aktivnosti?

Sluzba za informatiko neposredne vloge pri spletni postavitvi ni imela.

KakSne so funkcije spleta (npr. orodje prodaje, sredstvo za vodenje odnosov z
javnostmi, itd.)? Ali so funkcije spletnega portala za Riko, Riko HiSe, Starck with Riko
in Skrabéevo domactijo enake?

Generalna spletna stran Riko Group (www.rikogroup.com), ki zdruzuje strani Riko
(www.riko.si), Riko Hise (www.riko-hise.si), Starck with Riko (www.starckwithriko.com) in
Skrabéeva domacija (www.skrabceva-domacija.com), ozaves¢a, informira, popularizira in
pozicionira dejavnosti, aktivnosti in poslanstvo podjetij in blagovnih znamk znotraj Riko
skupine. Glede na to, da je podjetje Riko naravnano kot B2B (angl. business to business),
torej v glavnem zadovoljuje Zelje poslovnih uporabnikov, nima tolik§ne trzenjske oziroma
prodajne vrednosti, kot spletne strani podjetja Riko HiSe in projekta Starck with Riko.
Spletna predstavitev Skrabéeve domacije pa sluzi predvsem kot filter vrednot, kjer skupina
Riko svojo filozofijo celovitega delovanja povezuje v splet kulturnih dogodkov in poslovnih
srecanj.

Kdo so na splosSno ciljni uporabniki? Ali so ciljni uporabniki spletnega portala Riko,
Riko HiSe, Starck with Riko in Skrab¢eve domacije enaki?

Na splosno so ciljni uporabniki spletne predstavitve poslovne skupine Riko sploSna in
strokovna javnost, mediji, investitorji ter »real estete developerji«.

Kot je bilo ze omenjeno pri prejSnjem vprasanju je podjetje Riko naravnano na izpolnjevanje
potreb poslovnih uporabnikov (B2B), pri poslovanju podjetja Riko HiSe in blagovne znamke
Starck with Riko pa nagovarjamo tudi kon¢ne kupce lesene gradnje in hiSe D. E. A. R. S., kar
je znacilno za nacin poslovanja B2C (angl. business to consumer).


http://www.rikogroup.com/
http://www.riko.si/
http://www.riko-hise.si/
http://www.starckwithriko.com/
http://www.skrabceva-domacija.com/

Kdo skrbi za vsebine na spletnem portalu Riko Group, Riko, Riko HiSe, Starck with
Riko, Skrab¢eva domatija?

Pri prenovi spletne predstavitve 2010 so podporo pri dopolnitvah in popravkih spletne
predstavitve nudili zaposleni na ostalih podro¢jih. Za organiziranje zamisli in s tem za
vsebino skrbi sluzba za odnose z javnostmi v sodelovanju s trzniki. Sistem sodelujocih, vlog
in odnosov je enak za vse spletne portale. Za nekatere specificne vsebine na spletnem mestu
Riko Hise skrbi tudi oddelek prodaje.

Linija ekoloskih hi§ Democratic Eco House Starck with Riko (D.E.A.R.S.) in blagovna
znamka Starck with Riko je rezultat sodelovanja s francoskim oblikovalcem Philippe
Starck. Pri spletni predstavitvi Starck with Riko je uporabljen nekoliko drugaéen slog,
kot pri spletnih portalih Riko Group, Riko, Riko HiSe in Skrab&eva domactija. Ali to
pomeni, da spletnega portala Starck with Riko ne urejate vi?

Omenjeni portal urejamo vsebinsko, za izvedbo pa skrbi agencija Arih. Glede na to, da je
stran samo informativna in da jo bomo z lansiranjem hiSe D. E. A. R. S. dogradili, bomo
prevzeli tudi izvedbeno urednikovanje.

Kdo skrbi za aZurnost vsebinskega sklopa referenc (uspeSno izpeljani projekti s
slikovno podporo) in aZurnost sklopa aktualnih novic na spletnih straneh s podro¢ja
poslovanja Riko in Riko HiSe? In kako pogosto se te aktivnosti odvijajo?

Za poglavja »reference« in »aktualno« na spletnih metih Riko in Riko HiSe skrbi sluzba za
odnose z javnostmi. Trudimo se za azurnost, ki pa je vselej odvisna od poslovne dinamike
podjetij znotraj skupine Riko. V sploSnem se aktivnosti v povezavi s spletnimi
predstavitvami odvijajo vsak dan.

Kdo skrbi za dvosmerno komunikacijo z uporabniki (investitorji, kupci, poslovni
partnerji, izvajalci, Studentje, zaposlitev) na spletnem portalu Riko HiSe, ki jo nudi
vsebinski sklop »sodelujte z nami«?

Komunikacija, ki jo omogoca vsebinski sklop »sodelujte z nami«, je organizirana prek
elektronske poste. Zaposleni v sluzbi za odnose z javnostmi glede na specifi¢ne znacilnosti
vprasanja, elektronsko posto preusmerijo na pravi naslov.

Kaksno je poslanstvo poslovne skupine in vizija razvoja v prihodnosti?
Nase poslanstvo in vizija sta vgrajeni v spletno predstavitev.

Poslanstvo podjetja Riko je uresniCevanje potreb na podroc¢ju industrije, energetike,
ekologije, logistike in tudi drugod z dovrSenim na¢inom projektnega vodenja in inovativnimi
reSitvami, s ¢imer zagotavljamo tehnoloski ter trajnostni razvoj naro€nikov, partnerjev in
sodelavcev. Poslanstvo podjetja Riko HiSe je z lesenimi Riko hiSami, ki jih izdelujemo po
lastnem patentu, dvigovati bivanjske standarde. Z uporabo lesa kot obnovljivega vira v
gradnji opozarjamo na vrednost ekoloskih materialov, zdravega bivanja in varéne ter okolju
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prijazne gradnje. Ustvarjamo novo bivanje, vedno z mislijo na nac¢in bivanja, ki je prilagojen
vsakemu posamezniku in njegovemu zivljenjskemu slogu.

Zaradi usmerjenosti poslanstva na razli¢na podrocja, se tudi viziji podjetij razlikujeta.

Vizija podjetja Riko je ohraniti in povecati sloves najbolj zanesljivega in kakovostnega
dobavitelja kvalitetnih inzenirskih reSitev, ob tem pa bomo vpisali Riko med referencna
inZeniring podjetja na mednarodnih trgih. Vizija podjetja Riko HiSe je z vsako Riko hiSo
ustvarjati novo bivanje, kakrSnega lahko omogo¢i samo okolju prijazna in energijsko
ucinkovita lesena gradnja. Les kot gradbeni material ponuja Stevilne prednosti, zato Zelimo,
da je vsaka Riko hiSa ambasadorka zdravega doma, oblikovanega po meri sodobnega
&loveka. Se naprej Zelimo podpirati lokalno okolje in negovati dragoceno dedis¢ino skrbnega
odnosa do lesa, ki je zrasla na Ribniskem Ze pred stoletji. Na globalnem trgu Zelimo utrditi
svoje mesto med prepoznavnimi ustvarjalci novih konceptov energijsko varéne lesene
gradnje, ki jo dopolnjuje dovrSen dizajn.

Kdo skrbi za razvoj spletne prisotnosti v ¢asu na spletnem portalu Riko Group, Riko,
Riko HiSe, Starck with Riko, Skrab&eva domacdija?

Tudi tu imajo glavno vlogo zaposleni v sluzbi za odnose z javnostmi.

Ste Ze opazili kaksno ve¢jo pomanjkljivost spletne predstavitve skupine? Npr: na prvi
pogled glede na skladnost spletne predstavitve s strategijo in cilji namrec¢ nisem opazila
nedoslednosti.

Veseli nas, da je spletna stran skladna s strategijo in cilji podjetja, ampak moramo v
prihodnje ve¢ pozornosti posvetiti spletni strani Riko HiSe. Vsekakor moramo izboljsati
spletno predstavitev z nekaterimi popravki za vecjo preglednost in manjSo razvejanost
posameznih poglavij in vsebin.



Priloga 3: Analiza pozicioniranja poslovne skupine Riko na spletu (julij, 2012)

Kljuéne besede v slovens¢ini

Mesto v iskalniku Google

Lesena gradnja 12. mesto
Ekoloske hise 3. mesto
Montazna hisa Ni na prvih treh straneh.

Nizkoenergijska hisa

Ni na prvih treh straneh.

Sonc¢na hisa

Ni na prvih treh straneh.

Pasivna hisa

Ni na prvih treh straneh.

InZzeniring podjetje 16. mesto
Okoljevarstveni inZeniring 1. mesto
Energijsko varc¢na stavba 5. mesto
Gradbeni inZeniring 1. mesto

Kljucne besede v angleS¢ini

Mesto v iskalniku Google

Low-energy house

Ni na prvih treh straneh.

Wooden construction

19. mesto

Passive house

Ni na prvih treh straneh.

Eco houses

21. mesto

Engineering company

Ni na prvih treh straneh.

Energy efficient building

Ni na prvih treh straneh.

Environmental engineering

Ni na prvih treh straneh.

Civil engineering

Ni na prvih treh straneh.

Kljucne besede v ruscini

Mesto v iskalniku Google

CrpouTenbHblii HHKUHUPHHT

8. mesto

TexHONOrn4eCKui UH)KUHUPUHT

1. mesto

WHXUHUPUHT TpeanpusTHe

Ni na prvih treh straneh.

Exonornueckuii nom

Ni na prvih treh straneh.

EneprocOeperaromuii 1om

Ni na prvih treh straneh.



http://www.riko-hise.si/en/references?pid=421&project=low-energy-house

Priloga 4: Podatki orodja Google Analytics (julij, 2012)

Seznam desetih najpogosteje obiskanih strani na portalu Riko Group dne 17.7.2012

Seznam desetih najpogosteje obiskanih strani na portalu Riko Group

Vstopna stran (slovensko) 38,7 %
Kontakt (slovensko) 3,59 %
Riko Hise (slovensko) 3,26 %
Riko in Skrabec med najuglednej§imi (slovensko) 3,20 %
O skupini (slovensko) 2,47 %
Riko d.o.o. (slovensko) 2,35 %
Potresno varna Rikova lesena gradnja (slovensko) 1,85 %
Riko bo gradil ribniski vrtec (slovensko) 1,79 %
Starck with Riko (slovensko) 1,70 %
Montaza jeklene konstrukcije prva hise D.E.A.R.S. pravkar zakljucena | 1,44 %
(slovensko)

Seznam desetih najpogosteje obiskanih strani na portalu Riko dne 17.7.2012

Seznam desetih najpogosteje obiskanih strani na portalu Riko

Vstopna stran (slovensko) 14,76 %
Reference (slovensko) 6,91 %
Vstopna stran (anglesko) 6,09 %
Vstopna stran (rusko) 4,06 %
Reference (rusko) 3,71 %
Predstavitev (slovensko) 3,56 %
Kako do nas (slovensko) 2,79 %
Dejavnosti (slovensko) 2,53 %
Pariz Hrovaca obrazec (slovensko) 2,30 %
Reference (anglesko) 2,05 %




Seznam desetih najpogosteje obiskanih strani na portalu Riko Hise dne 17.7.2012

Seznam desetih najpogosteje obiskanih strani na portalu Riko Hise

Reference (slovensko) 17,99 %
Vstopna stran (slovensko) 6,09 %
Reference (hrvasko) 5,92 %
Reference (italijansko) 4,14 %
Reference (anglesko) 3,77 %
Reference (nemsko) 3,20 %
Vstopna stran (anglesko) 2,49 %
Vstopna stran (italijansko) 1,97 %
Produkti in resitve (slovensko) 1,76 %
MODEKO (slovensko) 1,36 %

Seznam desetih najpogosteje obiskanih strani na portalu Skrabéeva domacija dne 17.7.2012

Seznam desetih najpogosteje obiskanih strani na portalu Skrab&eva domactija

Vstopna stran (slovensko) 24,08 %
Programi (slovensko) 5,64 %
Skrab&eva domacija (slovensko) 5,64 %
Druzina Skrabec (slovensko) 5,58 %
Zasnova Skrab&eve domadije (slovensko) 541 %
Priloznosti (slovensko) 3,84 %
Skedenj Skrab&eve domacéije (slovensko) 3,43 %
Kersnic¢eva kovacnica (slovensko) 3,20 %
Aktualno (slovensko) 2,91 %
Kozolec, Kasc¢a (slovensko) 2,91 %




